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Abstract  
“If I’ve made it, then it’s fantastic!” 
Consumers have previously been viewed as a large mass, that organisations could 
provide with information. This view cannot be further from what today’s active 
consumer role looks like. The new active role of today’s consumer has changed 
the way organisations think about their communication towards consumers. New 
ways of communication, enabled by the active and participatory consumer, have 
provided new opportunities for both the organisation and the consumer, such as 
value co-creation. This study aimed to, through a exploratory qualitative research 
method, study the individual consumer´s perspective on value co-creation. An 
egocentric consumer is revealed, that will only partake in value co-creation if so 
fits its personal goals. At the same time the consumers are ambivalent. They are 
divided between thinking that they want to interact in co-creation activities, but 
they are sceptical about the organisations motives. Another finding in this study 
was the emotional driver to participate, consumers are either dissatisfied or very 
satisfied when deciding whether to partake in value co-creation.  
  
 
Keywords: value co-creation, co-creation of value, ambivalent consumer, emotio-
nal drive, active consumer, marketing communication, strategic communication 
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Sammanfattning 
“Om jag har gjort det så är det ju fantastiskt” 
Konsumenter har tidigare setts som en stor massa som organisationer kunde göda 
med information. Detta synsätt är långt ifrån dagens aktiva konsumentroll, dagens 
aktiva konsument har tvingat organisationer till att förändra sättet de kommunice-
rar med sin målgrupp. De nya sätten för kommunikation som har skapats av den 
aktiva konsumenten har genererat nya möjligheter för både organisationer och 
konsumenter, bland annat har fenomenet samskapande av värde uppstått. Denna 
studie ämnade att på ett explorativt sätt undersöka konsumentens individuella 
mottagarperspektiv på samskapande av värde. En självcentrerad konsument som 
styrs av personliga målsättningar har i denna studie avslöjats, vilket innebär en 
konsument som endast deltar i samskapandet av värde om personliga mål kan 
uppnås. Samtidigt är konsumenten i denna studie ambivalent. De är kluvna mellan 
att vilja delta i samskapande aktiviteter, men är skeptiska till motiven hos organi-
sationerna. Andra upptäckter i denna studie är att det ofta är starka känslor som 
får konsumenten att delta i samskapandet av värde, antingen är det missnöjda eller 
väldigt nöjda.  
 
 
Nyckelord: co-creation of value, value co-creation, samskapande av värde, ambi-
valent konsument, marknadskommunikation, strategisk kommunikation, känslo-
mässig drivkraft, motivationsfaktor, aktiv konsument 
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När vi nu, efter flera månader av hårt arbete med framställningen av denna 
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1. Inledning  
1.1 Introduktion 
Jag skulle köpa en stringhylla och googlar stringhylla, så kommer 
det upp världens möjligheter och jättekreativa saker. Man kan gå 
in på en hemsida och bygga ihop ett system och så kan man göra 
något förslag och se vad det skulle kosta, och man kan skicka in 
bilder och vara med i en tävling, så på det sättet tycker jag det är 
kul. (---) Just i det här fallet så var det ju lite design och jag är väl-
digt kritisk och nitisk, jag vill ha det precis som jag vill ha det.  Jag 
kan aldrig köpa något och tänka ‘jag tar den’ eller ‘den var fin, fast 
jag skulle vilja förändra…’ (---) Så jag tänker alltid, ‘jag gör det 
själv’. Och om jag får vara delaktig i sådant och få en egen slut-
produkt, från deras produkter, då tycker jag det är kul. (---)  Om 
jag har gjort det så är det ju fantastiskt!  
 Intervjuperson B (personlig kommunikation, 9 april 2015) 
 
Genom att delta i det digitala skapandet av en stringhylla, titta på andras skapelser 
och dela sin egen erfarenhet är konsumenten idag delaktig i en samskapandepro-
cess (value co-creation), där ett mervärde uppkommer kring den produkt eller 
tjänst som konsumenten sökt upp. Citatet ovan är ett typexempel på hur värdet av 
kommunikation för konsumenten numera skapas genom aktiviteter, där de får 
vara aktiva och interagera med såväl andra konsumenter som organisationer. Nya 
sätt för organisationer att genom strategisk kommunikation nå konsumenten har 
uppkommit och där konsumenten förväntas anta en mer aktiv och deltagande roll i 
det värde som organisationer förr skapade åt dem (Cova & Dalli, 2009). Idag 
finns dessutom flertalet organisationer som är uppbyggda på konsumenternas del-
aktighet, vilket kan exemplifieras genom digitala resetjänster eller digitala mark-
nadsplatser som förlitar sig på att användarna ska byta varor och tjänster med var-
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andra. Marknadskommunikatörer bygger idag upp ett ramverk där konsumenterna 
sedan själva skapar det innehåll som blir värdefullt (Fisher & Smith, 2011). 
Nya kommunikationsteknologier har möjliggjort en mer interaktiv kommuni-
kation och den dialogiska tvåvägskommunikationen är i dagens samhälle ett fak-
tum (Fisher & Smith, 2011). Teknologierna har bidragit till den förändrade kon-
sumentrollen och tar därmed uttryck i en förändring i relationen mellan konsu-
menter och producenter, där gränsdragningen mellan konsumtion och produktion 
blir allt mer otydlig (Cova & Dalli, 2009). Den aktiva konsumenten möter varje 
dag oändliga produkt- och tjänstevariationer i dagens ständigt ökande informa-
tionsöverflöd och konkurrensen om konsumentens uppmärksamhet är idag större 
än någonsin (Pralahad & Ramaswamy, 2004). Det är i detta informationsöverflöd 
som konsumenten allt mer går från att se till produkters materiella värde till att 
söka ett immateriellt, mer personligt värde i det produkt- och tjänsteöverflöd som 
finns (Gabriel & Lang, 2008). 
Den tidigare synen på konsumenten som en stor massa som kan gödas med in-
formation är idag ett minne blott, där en mer komplex konsumentroll utifrån dessa 
kriterier har vuxit fram. Konsumenten sätter idag större krav på organisationerna i 
sin omgivning och organisationerna söker ständigt nya sätt att kommunicera med 
dessa. Den aktiva konsumenten utforskar produkter och tjänster på nya sätt vilket 
har gett dem möjligheter till att få vara med och samskapa och därmed utveckla 
immateriella värden tillsammans med organisationer (Rosenbaum-Elliot, Percy & 
Pervan, 2011). En sammanflätning av konsumtion och produktion har genom det-
ta möjliggjorts (Zwick, Samuel & Darmondy, 2014).   
I dagens samhälle skapas värde utifrån nya tillvägagångssätt som kan ses ut-
mana den traditionella värdeskapandeprocessen, där företagen tidigare har setts 
skapa och bestämma värdet (Prahalad & Ramaswamy, 2004). I dag deltar konsu-
menten i att skapa ekonomiskt värde utifrån nya tillvägagångssätt, ett värde som 
ofta tar formen av marknadskommunikation samskapas numera mellan konsu-
menten och organisationen. Galvagno och Dalli (2014) beskriver samskapandet 
som den samlade, samarbetande, samtidiga processen där företag och konsumen-
ter arbetar jämlikt för att skapa värde, både materiellt och symboliskt. De beskri-
ver även hur man inte längre kan se konsumenten och företagen som något sepa-
rat, utan att de numera arbetar mot ett gemensamt mål. 
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1.2 Problemformulering 
Denna studie utförs inom forskningsområdet strategisk kommunikation. Strategisk 
kommunikation innefattar enligt Falkheimer och Heide (2007) samtliga kommu-
nikationsprocesser i en organisation, med både externa och interna publiker, som 
tillsammans arbetar mot ett övergripande och tydligt mål. Att arbeta mot ett tyd-
ligt mål utan vetskap om den externa målgrupp som ska nås är dock en omöjlig-
het. En studie av konsumenters uppfattning kring kommunikationsverktyg inryms 
därför till största grad inom ämnet för strategisk kommunikation och kan vara av 
stor nytta för den strategiska kommunikatören. 
Utifrån tidigare forskning tenderar det att finnas en övertro från organisatio-
ners sida angående konsumenters deltagande, där samskapande aktiviteter utfor-
mas och organisationer förväntar sig att konsumenten frivilligt ska delta. Denna 
förenklade bild av förhållandet mellan organisation och konsument (Cova & Dal-
li, 2009) utgör ett problem i sökandet efter vad som motiverar konsumenten till att 
vara med och samskapa värde. Detta är ett viktigt steg i att lära känna den föränd-
rade konsumenten.  
Vad som genom tidigare forskning kunnat utläsas är att de flesta konsumenter 
vill uppfylla personliga mål genom att ge sig in i dessa samskapande aktiviteter 
(Cova & Dalli, 2009; Etgar, 2008). De motiveringarna som driver konsumenten 
till deltagande går alla under personlig motivation och kan bland annat handla om 
självförverkligande, viljan att ingå i en gemenskap (community) eller så ser kon-
sumenten värdet genom ekonomiska incitament. Dock är det främst betydelsen av 
gemenskaper som utforskats i relation till vad konsumenten anser värdefullt i 
samskapandeprocessen (Ind, Iglesias & Schultz, 2013; Etgar, 2008; Arvidsson, 
2011).  
I tidigare studier kring konsumenter och samskapande av värde finns det fors-
kare som uttrycker att konsumenten bör ses som rationell (Etgar, 2008), men även 
de som påstår att konsumenten bör ses som irrationell (Rosenbaum-Elliott et al., 
2011) och okontrollerbar (Gabriel & Lang 2008). Det råder således en tvetydighet 
i hur konsumenten ska begrundas i forskning kring samskapande aktiviteter av 
värde. 
Något som även kunnat ses inom forskning av ämnet samskapande av värde är 
att det finns en del organisationer som har svårare för att engagera sina konsumen-
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ter i denna värdeskapande process. De har ett varumärke vars sociala mening är så 
pass stark att konsumenten själv inte vill vara med i samskapandet, av rädsla för 
att förstöra den sociala betydelse och status som varumärket i sig kan medföra 
(Etgar, 2008). Den enskilde konsumentens uppfattning kring vad som avgör del-
tagandet upplevs därför vara väldigt komplex och intressant för vidare undersök-
ning. 
Likt ovan nämnt har konsumenten idag en mer aktiv roll (Pralahad & Ramas-
wamy, 2004), där konsumenten är mer delaktig och fattar fler aktiva beslut kring 
sin konsumtion, vilket gör att konsumentens perspektiv på samskapande är viktig 
för förståelsen av detta fenomen. Då mening och värde för ett varumärke inte 
längre skapas utifrån ett transmissionsperspektiv (Fisher & Smith, 2011), utan 
värdet tillskrivs av konsumenterna själva, finns det en relevans att i marknads-
kommunikationssyfte undersöka konsumentens uppfattning av kommunikations-
strategier, såsom samskapande av värde. 
Med en utgångspunkt i detta resonemang återstår dock att utforska hur den en-
skilde konsumenten uppfattar värde i sitt deltagande i den samskapande proces-
sen, vilket mynnar ut i denna studies syfte. 
1.3 Syfte och frågeställningar 
Syftet med denna studie är att på ett explorativt sätt undersöka konsumentens in-
dividuella mottagarperspektiv på samskapandet av värde. Utifrån detta är för-
hoppningen att kunna bidra till existerande forskning kring konsumenters upple-
velse av samskapandet av värde, och på så sätt lära känna den förändrade konsu-
menten i relation till samskapande aktiviteter.  
För att uppnå studiens syfte inleder vi vår studie med att presentera tidigare 
forskning och teorier som framtagits kring de samskapandeprocesser som organi-
sationer erbjuder sina konsumenter. I samma avsnitt beskrivs även motivations-
faktorer som kan bidra till att konsumenter väljer att ingå i samskapande med or-
ganisationer, som även kan göra processen värdefull. Vidare appliceras sedan 
bland annat de olika motivationsfaktorerna för konsumenternas deltagande i sam-
skapande av värde på studiens insamlade empiriska material. Därefter undersöks 
även konsumentens perspektiv på hur samskapandeprocessen har påverkat rela-
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tionen dem och organisationer emellan. Vårt syfte mynnar således ut i följande 
frågeställningar:  
 
• Hur upplever konsumenten sitt deltagande i de samskapande aktiviteter som 
organisationer erbjuder? 
• Vilket värde ser konsumenten i sitt deltagande i samskapandet av värde? 
1.4 Disposition 
Denna uppsats är indelad i fem olika avsnitt: inledning, tidigare forskning och teo-
retisk referensram, metod, analys och avslutas med diskussion och slutsatser. Det 
första inledande avsnittet berör konsumentens förändrade roll, samskapandet av 
värde i relation till strategisk kommunikation, där problemformuleringen utgör 
grunden för studiens relevans, syfte och frågeställningar, samt studiens avgräns-
ningar. Uppsatsens andra avsnitt innefattar tidigare forskning som utförts inom 
samskapandet av värde, den förändrade konsumentrollens inverkan på samska-
pandet, och de motivationsfaktorer som driver konsumenten till att delta i 
samskapandeprocessen. Tillsammans utgör dessa studiens teoretiska referensram. 
I det tredje avsnittet berörs de metodologiska val som präglat arbetet med studien, 
samt vilket vetenskapsteoretiskt förhållningssätt som genomsyrat uppsatsen. Upp-
satsens analys berörs i det fjärde avsnittet och utgörs av studiens empiriska mate-
rial som analyserats utifrån det tidigare presenterade teoriavsnittet. Analysens te-
man har tagits fram utifrån teoriavsnittet som därmed också fungerar som studiens 
analysstrategi. Det avslutande avsnittet, slutdiskussion och slutsatser presenterar 
de resultat som studien gett upphov till, vårt bidrag med uppsatsen och presenterar 
och öppnar även upp för vidare forskning. 
 
1.5 Avgränsningar  
Denna uppsats utgår från det individuella mottagarperspektivet, fokus ligger där-
för på den individuella konsumentens upplevelse av värde. En gränsdragning mel-
lan samskapande av värde och samskapande produktion (co-production) hade 
kunnat göras, men i denna studie går de båda under paraplybegreppet samskapan-
de av värde. Eftersom denna uppsats skrivs med utgångspunkt i strategisk kom-
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munikation är det kommunikativa värdet som samskapande av värde möjliggör 
huvudfokus för de resonemang som förs. Urvalet som ligger till grund för studiens 
insamling av empiriskt material fungerar som en avgränsning, samt antalet inter-
vjuer som genomfördes. Vi är därför medvetna om att vår studie hade kunnat ta 
andra infallsvinklar och fått andra resultat än vad vår studie nu kommer att uppnå.  
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2. Tidigare forskning och teoretisk          
 referensram 
Följande avsnitt kommer att beröra fyra olika delar: ’Konsumentens förändrade 
roll’, ’Samskapande av värde’, ’Kritik mot samskapandet av värde’, samt ’Värdet 
av samskapandet för konsumenterna’. Avsnittet kommer att beskriva hur konsu-
menternas förändrade roll har banat väg för den form av interaktiv kommunika-
tion som samskapandeprocessen av värde innebär. Olika perspektiv på samska-
pandeprocessen av värde som konsumenterna kan delta i kommer att presenteras. 
Avsnittet kommer även att gå djupare in på vad samskapande av värde innebär, 
genom att tydliggöra hur forskning om konsumenters tidigare upplevelser av vär-
deskapandet sett ut. Avslutningsvis kommer kritiska perspektiv tas upp kring fe-
nomenet.  
2.1 Konsumentens förändrade roll och de nya 
 kommunikationsmöjligheterna 
Enligt Prahalad och Ramaswamy (2004) kan dagens förändrade konsument ses ut-
ifrån två vinklar: dels som den aktiva konsumenten, och dels utifrån den förändra-
de relationen mellan konsumenten och organisationen. Den förändrade konsu-
mentrollen kan utifrån Fisher och Smiths (2011) forskning sägas ha uppkommit ur 
utvecklingen av nya interaktiva kommunikationsteknologier, där kommunikatio-
nen mellan konsument och organisation på så sätt kan sägas ha förändrat konsu-
mentens roll.  
What is the net result of the changing role of consumers? Compa-
nies can no longer act autonomously, designing products, develo-
ping production processes, crafting marketing messages, and con-
trolling sales channels with little or no interference from consu-
mers. Consumers now seek to exercise their influence in every part 
of the business system. Armed with new tools and dissatisfied with 
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available choices, consumers want to interact with firms and the-
reby co-create value.  
 (Prahalad & Ramaswamy, 2004, s.5) 
Som Prahalad och Ramaswamy (2004) ovan belyser har konsumentens förändrade 
roll påverkat organisationers sätt att kommunicera med och arbeta med att påver-
ka konsumenterna genom strategisk kommunikation i den riktning som de önskar. 
Konsumentens förändrade roll grundas till stor del i utvecklingen av de digitala 
teknologier som öppnat upp för nya sätt att kommunicera med både organisationer 
och andra konsumenter, där en aktiv interaktion genom dialog idag är ett faktum 
(Fisher & Smith, 2011). Dagens organisationer måste ta hänsyn till en konsument 
som har en stark vilja att påverka, och nya verktyg för att göra detta, vilket exem-
pelvis yttrar sig i att de samskapar värde (Prahalad & Ramaswamy, 2004). Kon-
sumenten kan även ses ha fått ökad kontroll i och med detta (Fisher & Smith, 
2011).   
Fiske (2000) utgår ifrån det kapitalistiska synsättet kring konsumtion och me-
nar att det är pengar som har makten i det kapitalistiska samhället. En faktor som 
möjliggör en form av makt för konsumenten i samhället är att de väljer vad de ska 
konsumera, vilka produkter de avstår från och vilka produkter de skapar relationer 
till. Som Gabriel och Lang (2008) beskriver det: “Consumers embody a simple 
modern logic, the right to choose” (s.322). Rätten och möjligheten att välja vad 
som ska konsumeras kan ses som konsumentens trumfkort, vilket också bidrar till 
att organisationer på produktionssidan försöker ställa sig in och påverka konsu-
mentens beslutsprocess (Gabriel & Lang, 2008). 
Nya sätt för organisationer att hantera sina konsumenter är ett faktum, då da-
gens konsumenter förväntas vara aktiva (Zwick et al., 2008). Den aktiva rollen in-
nefattar bland annat att konsumenten enligt Cova och Dalli (2009) tar en större 
roll i produktionen och meningsskapandet kring varumärken, vilket de menar att 
organisationer i sin tur kan sälja tillbaka till konsumenten genom marknadskom-
munikation. Organisationer är medvetna om sina aktiva konsumenter och det är 
därför viktigt för dem att kunna involvera konsumenten på bästa sätt för att samla 
konsumentens produktivitet och kreativitet (Zwick et al., 2008). Fisher och Smith 
(2011) instämmer och uttrycker att det är viktigt för organisationer att involvera 
konsumenten i en kommunikativ dialog. Detta möjliggör ett samarbete som kan 
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bidra till att idéer och innovationer, kring dels en organisations marknadskommu-
nikation runt ett varumärke såväl som att dess fysiska erbjudande inte hamnar hos 
konkurrenten.  
Genom det ökade nätverkandet konsumenter emellan idag, skapas så kallade 
gemenskaper som ofta grundar sig i intressen, där uppkomsten av dessa inte be-
höver innefatta inblandning från en organisation. Detta kan ses ske både i den di-
gitala och den fysiska världen, där delning och kommunikation mellan konsumen-
terna är ett faktum tack vare de nya nätverken (Prahalad & Ramaswamy, 2004). 
Idag kan konsumenten dagligen kommunicera och interagera med såväl sina med-
konsumenter som att samarbeta med organisationer (Cova & Dalli, 2009).  Den 
kultur som vuxit fram där konsumenter genom kommunikation delar med sig och 
utbyter berättelser och erfarenheter kring vad de konsumerat kan även ses ha bi-
dragit till ett större konsumentinflytande (Gabriel & Lang, 2008). Konsumenter 
idag gör mer än att bara aktivt tolka den strategiska kommunikationen kring va-
rumärken, produkter och tjänster: “(...) consumers are authors and creators who 
can now express themselves” (Fisher & Smith, 2011, s.346).  
Dagens konsument drivs av att genom en känslomässig process vara mer in-
volverad i konsumtionsbeslutet än tidigare. De tänker i större utsträckning på kon-
sekvenser av beslut där den egna vinningen av konsumtionen har kommit att bli 
allt viktigare (Rosenbaum-Elliott et al., 2011). Dagens konsumenter involverar sig 
på ett mer aktivt sätt vad gäller exempelvis varumärken. De söker själva ofta upp 
information om varumärken samt är mer medvetna om den egna köpprocessen. 
Det finns olika aspekter som gör att konsumenter involverar sig olika mycket i en 
produkt, tjänst eller ett varumärke. Det kan vara allt från hur ofta konsumenten 
behöver handla en produkt till vad den kostar, vad den har för social symbolisk 
mening, samt vad det kan finnas för risk med produkten (Rosenbaum-Elliott et al., 
2011). 
På grund av de samhälleliga förändringar som skett kan konsumenten enligt 
Gabriel och Lang (2008) idag ses som ohanterlig då de inte längre kan generalise-
ras utifrån en massa. Stora resurser läggs på att försöka förstå, förutspå och forma 
konsumenternas beteende och medvetande, trots att de uppfattas som ohanterliga. 
Detta för att synen på konsumenterna som ohanterliga inte ses som ett problem av 
alla, utan även kan innebära möjligheter för organisationer (Gabriel & Lang, 
2008). Bilden av konsumenten som svårhanterlig har bidragit till att traditionella 
  10 
marknadskommunikationsprinciper fått skapa rum för nya mer samskapande akti-
viteter som följer den rådande konsumentrollen (Cova & Dalli, 2009). 
2.2 Samskapande av värde 
I dagens samhälle skapas värde utifrån nya tillvägagångssätt som utmanar den 
traditionella värdeskapandeprocessen, där organisationerna tidigare har skapat och 
bestämt värdet (Prahalad & Ramaswamy, 2004). Arvidsson (2011) lyfter fram att 
traditionella perspektiv på värde uppkommit från ett marxistiskt och neoklassiskt 
perspektiv. Utifrån det Marxistiska perspektivet är värde något som uppkommer 
när sociala investeringar, i form av exempelvis arbetskraft, ingår i någon form av 
produktionsprocess. Värde utifrån det neoklassiska perspektivet ses som något 
som bestäms av marknadsaktörer, och är något som ses skapas ur organisationens 
strävan efter att med hjälp av marknadspriset täcka och överstiga dess produk-
tionskostnader. Gemensamt för de båda perspektiven är att organisationen själv 
ses bestämma värdet utifrån dess resurser, och att värdet i sig främst är framträ-
dande i själva varuutbytet, och inte dessförinnan. Utifrån detta beskriver Arvids-
son (2011) att det finns ett behov av att omdefiniera värde, då traditionella be-
skrivningar inte passar den typ av värde som skapas i dagens samhälle genom 
dess sociala interaktioner. Tidigare skapades värdet för konsumenten, idag skapas 
värdet i interaktion med konsumenten (Fisher & Smith, 2011).  
Enligt Fiske (2000) kan alla samhällen idag ses som konsumtionssamhällen. 
Detta då exempelvis produkter i stor utsträckning används för att uttrycka någon 
form av kulturell mening, och inte bara används för sin fysiska mening. Det eko-
nomiska produktionssystem som en produkt skapas i är inte det viktigaste steget 
när det gäller att skapa värde. Det är det utbyte och skapande av produkten som ett 
semiotiskt system som blir det betydande för produkten, som kommer att läsas av 
och tolkas likt ord i ett språk (Fiske, 2000). Den sociala meningen med en produkt 
handlar om att en produkt inte bara bedöms efter den fysiska kapaciteten, utan 
även vad den kan förmedla 
Arvidsson (2011) väljer att ta ett etiskt perspektiv och talar om ‘ethics surplus’ 
som det mervärde som exempelvis konsumenter kan vara med och samskapa. Det-
ta etiska perspektiv på värde ser att det samskapade värdet tillskrivs egenskaper av 
trovärdighet genom konsumentdeltagandet. I linje med Arvidssons (2011) reso-
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nemang anser Grönroos (2006b) att organisationer idag inte kan leverera värdet 
till konsumenten, utan samskapar värdet med konsumenterna utifrån det ramverk 
som organisationen byggt upp genom marknadskommunikation. Fisher och Smith 
(2011) uttrycker även att detta ramverk för samskapande ofta sätts av marknads-
kommunikatörer, dock bör nämnas att det sällan går att förutspå vilka resultat det-
ta kommer att generera som kan yttra sig i negativa effekter av samskapandet (se 
avsnitt 2.3.2).   
Inom forskningen om samskapandet av värde finns en rad definitioner av be-
greppet och fenomenet. Fältet som berör samskapande har vidgats, då många 
forskare använt benämningen och begreppet inom en rad olika forskningsområ-
den, däribland marknadskommunikation (Galvagno & Dalli, 2014). Arvidsson 
(2011) tar upp att fenomenet, som kan betecknas som exempelvis value co-
creation eller service-dominant logic of marketing, just har många olika benäm-
ningar.  I grund och botten innebär de dock samma sak, och belyser samma feno-
men – konsumenten och andra intressenters deltagande som samskapare av värde. 
Prahalad och Ramaswamy (2004) beskriver fenomenet samskapande som föl-
jer: “We believe that, increasingly, the joint efforts of the consumer and the firm 
(...) are co-creating value through personalized experiences that are unique to each 
individual consumer” (s.x). De belyser att det samskapade värdet blir unikt för 
den individuella konsumenten genom att samskapandet sker utifrån personliga 
upplevelser.  
I relation till ovanstående ser Lusch och Vargo (2006) på samskapandet av 
värde utifrån service dominant logic (SDL) benämningen. Detta handlar om att 
fler och fler företag idag agerar som tjänsteföretag, trots att verksamheten kan ut-
göras av produkter och inte tjänster. Inom ramarna för detta dominerar de immate-
riella värdena, där det ses vara lättare att tillskriva värden till tjänster vilket görs 
genom kommunikation, och det är i denna process som konsumenterna deltar ge-
nom samskapande (Grönroos, 2008). Lusch och Vargo (2006) ser på värdefullt 
samskapande som någonting som skapar mervärde till produkter, vilket i sin tur 
gör att produkten även blir mer ekonomiskt värdefull, där konsumenten i slutän-
dan kommer att betala ett högre pris för den, vilket utvecklas i avsnitt 2.3. De me-
nar att inom SDL kan mervärde endast skapas och bestämmas av användaren i 
konsumtionsprocessen. 
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Ytterligare ett sätt att se på värdeskapandet är att det idag mer skapas utifrån aktö-
rer som inte nödvändigtvis är anställda av organisationen själv, utan snarare ska-
pas av externa intressenter. De externa intressenterna är inte på samma sätt som 
exempelvis organisationens anställda lika påverkade av organisationens kontroll 
och makt, och skapar därmed värdet i utkanten av organisationen (Arvidsson, 
2011). I linje med detta uttrycker Grönroos (2006a) att företagen sätter ramverket, 
och bidrar med verktygen för att möjliggöra deltagandet i samskapandet av värde 
för konsumenten. Utifrån detta uttrycks att konsumenter och företag interagerar 
med varandra genom att tillsammans skapa värde, där interaktionen ger upphov 
till samskapandet.  
Cova och Dalli (2009) lyfter, i linje med ovanstående, även fram att en ömse-
sidig anpassning mellan konsument och företag kan utgöra en process där värde 
samskapas. Denna form av samskapande kan inkludera att organisationen får 
feedback från konsumenten om en felaktig produkt eller tjänst som i sin tur hjäl-
per organisationen med framtida utveckling, där organisationer anpassar sig efter 
konsumentens åsikt. 
Nysveen och Pedersens (2014) syn på samskapandet av värde är den process 
där konsumenterna på ett aktivt deltagande sätt, i samarbete med organisationen, 
skapar värde för sina medkonsumenter och organisationen. Detta i enighet med 
det som tidigare nämnts om konsumentens roll som aktiv (Prahalad & Ramaswa-
my, 2004). Värdet som uppkommer av samskapandet tar form i att exempelvis 
förbättra produkter och tjänster som redan existerar, eller nya som uppkommer ur 
det involverande samskapandet. Nysveen och Pedersen (2014) utvecklar resone-
manget och inkluderar, likt vad Cova och Dalli (2009) tidigare nämnt, att samska-
pandet ger organisationer möjlighet att möta konsumenternas efterfrågan och att 
anpassa sig efter de behov som finns: 
Through the interaction and dialogue elements of co-creation, mu-
tual knowledge and understanding is developed, improving both 
the companies’ ability to provide what the consumers want and the 
consumers’ ability to choose or adapt services that fit their needs. 
 (Nysveen & Pedersen, 2014, s.811).  
Galvagno och Dalli (2014) som utfört en översiktlig studie av forskningen inom 
ämnet tolkar samskapandet som ”the joint, collaborative, concurrent, peer-like 
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process of producing new value, both materially and symbolically” (s.644). Kon-
sumenter och producenter är idag inte längre placerade i motsats till varandra, 
utan interagerar utifrån det samskapande perspektivet med varandra mot det ge-
mensamma målet att utveckla nya affärsmöjligheter. I linje med detta uttrycker 
Cova och Dalli (2009) att konsumenten idag alltmer ses som en producent inom 
forskningen av konsumenten och marknadskommunikation. Konsumentens roll 
som medproducent är även en del av den kritik som Cova och Dalli (2009) riktar 
mot samskapandeprocessen. De uttrycker att trots konsumentens roll som med-
producent eller samskapare blir de sällan belönade för sin insats och kan på så sätt 
ses bli utnyttjade. Utnyttjandet av konsumenten genom den samskapande proces-
sen kommer att utvecklas vidare i nästa avsnitt som berör kritik mot samskapandet 
av värde.  
2.3 Kritik mot samskapande av värde 
2.3.1 En utnyttjad konsument 
Enligt Arvidsson (2011) är de flesta kritiska perspektiv mot samskapande grunda-
de i ett marxistiskt synsätt och han uttrycker som följer: ”These approaches have 
argued that it is the labor of consumers and other kinds of co-producers that is ex-
ploited” (s.273). Enligt traditionella meningar borde konsumenterna betraktas som 
medproducenter, då konsumentens arbete för organisationerna innebär att konsu-
menten direkt eller indirekt ökar värdet av deras marknadserbjudanden, exempel-
vis immateriellt, kulturellt, emotionellt eller funktionalistiskt (Cova & Dalli, 
2009). Zwick et al. (2008) uttrycker att det numera finns ett tydligt vinstintresse i 
samskapandet av värde, där samskapandeprocessen har möjliggjort organisatio-
ners tillgång till gratis arbete från konsumenten. Det som konsumenterna bidrar 
med kan likställas vid att de arbetar, vare sig de är medvetna om detta eller inte 
(Cova & Dalli, 2009). Zwick et al., (2008) kritiserar samskapandet av värde och 
menar att det endast är ett nytt sätt att genom nya marknadskommunikationsverk-
tyg utnyttja konsumenten på det sätt som fungerar i samhällets kapitalistiska 
strömningar.   
Enligt Zwick et al. (2008) är samskapande av värde en av de mest avancerade 
kapitalistiska strategierna idag, då det är ett utnyttjande av konsumentens egen vil-
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ja att aktivera sig och bli mer involverad. Genom dessa nya marknadskommunika-
tionsverktyg har ett nytt sätt att komma djupt in i konsumentens medvetande upp-
kommit. Det tillvägagångssätt som organisationer ämnar göra detta på är att få in 
konsumenten i produktions- eller främst i innovationsprocessen genom samska-
pande aktiviteter (Zwick et al., 2008). Utifrån detta synsätt är det tydligt att invol-
verade parter som arbetat för en produkt, tjänst eller ett varumärkes värde på nå-
got sätt bör belönas för sin arbetsinsats (Arvidsson, 2011; Cova & Dalli, 2009). 
Cova och Dalli (2009) har därför ett kritiskt synsätt på samskapandeprocessen av 
värde, de menar att det blir en asymmetrisk fördelning av det resultat som en pro-
dukt genererar, där konsumenten inte får det som rättmätigt kan ses tillhöra dem. 
Även Zwick et al. (2008) uttrycker detta missnöje, då det värde som konsumen-
terna bidragit med och som utgör resultatet av samskapandeprocessen som organi-
sationer sedan tjänar på, som konsumenterna betalar ett högre pris för. Likt Cova 
och Dallis (2009) resonemang menar Zwick et al. (2008) att konsumenterna därför 
betalar för sitt eget arbete.  
Zwick et al. (2008) resonerar även kring huruvida samskapandeprocessen av 
värde kan ses som motsägelsefull. Det motsägelsefulla med samskapandet är att 
samtidigt som organisationer upplever konsumenten som en värdefull tillgång, 
och erbjuder möjligheten att delta i samskapandet för att tillgodose konsumentens 
behov, blir involveringen i samskapandet ett knep för att locka in konsumenten 
innanför företagets dörrar. Utnyttjandet är dock inte alltid särskilt tydligt för kon-
sumenten i fråga (Cova & Dalli, 2009) eftersom det ofta läggs upp på ett sätt som 
ska upplevas underhållande för den deltagande konsumenten (Zwick et al., 2008). 
Genom att organisationer utnyttjar det värde som finns i socialt samspel, kommu-
nikation och den känslomässiga anknytning till varumärket som konsumenten har, 
erbjuder samskapandet av värde en sammanflätning mellan konsumtion och pro-
duktion. Detta menar Zwick et al. (2008) är ett sätt för organisationer att få större 
kontroll över marknaden och de involveras därmed i de beslut som tidigare endast 
tillhörde konsumenten. 
Cova och Dalli (2009) riktar kritik mot SDL och dess syn på samskapande av 
värde, eftersom synen på marknadslandskapet förenklar relationen mellan organi-
sationer och konsumenter, som om de skulle leva i harmoni med varandra. Detta 
förenklade synsätt är även något som kan ses prägla forskningen inom marknads-
kommunikation, där den balanserade harmoniska relationen mellan organisationer 
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och konsumenter påverkar samskapandet och organisationerna tros kunna förutspå 
konsumentbeteende genom de samskapande aktiviteterna (Fisher & Smith, 2011). 
Fisher och Smith (2011) tillägger dock att det är just därför som forskning kring 
konsumentens skapande av värde är nödvändig. 
Fisher och Smith (2011) uttrycker även en annan form av kritik mot samska-
pandeprocessen, som utgörs av att organisationer förlitar sig på konsumentens vil-
ja att involvera sig i samskapande med dem. Som tidigare nämnt möjliggörs en in-
teraktiv dialog konsument och organisation emellan genom de nya kommunika-
tionsteknologier som idag existerar. Dock menar Fisher och Smith (2011) att kon-
sumenten främst vill ingå i dessa interaktiva dialoger med andra konsumenter, 
snarare än med organisationer. Detta är ett uttryck för det problem gällande orga-
nisationers övertro till konsumenters vilja att engagera sig i samskapandeproces-
sen med organisationer. Det innebär att organisationer måste hantera detta genom 
att strategiskt använda kommunikation för att locka till sig kreativa och hängivna 
konsumenter, och på så sätt involvera den typ av konsument som man önskar ska 
delta i samskapandet av värde (Fisher & Smith, 2011).  
2.3.2 Negativa effekter av samskapandet av värde 
Nysveen och Pedersen (2014) beskriver betydelsen av att förstå vilka negativa ef-
fekter konsumenters deltagande i samskapande av värde kan ha på uppfattningen 
av en organisation.  Detta kräver att processen noggrant behöver hanteras av or-
ganisationen som erbjuder denna. Negativa effekter som kan uppstå ur samska-
pandet innefattar påverkan för konsumenterna i form av lojalitet och tillfredsstäl-
lelse av exempelvis organisationers varumärken (Nysveen & Pedersen, 2014). 
Detta då konsumenterna idag genom sitt deltagande i samskapandet av värde kan 
påverka organisationers överlevnad genom kommunikativ spridning av deras åsik-
ter och uppfattningar, som inte alltid behöver resultera i ett positivt samskapat 
värde (Fisher & Smith, 2011). Prahalad och Ramaswamy (2004) är eniga i denna 
uppfattning och menar att det är viktigt att belysa den kritiska sidan av samska-
pande av värde, där samskapandet kan bidra till en försämring av den bild som 
konsumenten har av varumärket. Etgar (2008) utvecklar detta och tar upp varu-
märket Louis Vuitton och dess väskor som en sådan produkt som redan har ett 
starkt socialt värde, vilket gör att konsumenten inte gärna deltar i en samskapande 
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process, av rädsla att förstöra det som anses värdefullt. Fisher och Smith (2011) 
instämmer och uttrycker följande: “The threat that consumers pose to a brand is 
that they can rewrite the meaning and perception significantly enough that can 
narrow or diminish the appeal for others” (s. 347).  
Vilka anledningar som däremot beskrivs som drivande motivationsfaktorer för 
konsumenten till att delta i en samskapandeprocess kommer att presenteras i nästa 
avsnitt, vilket även förklarar deras syn på samskapandet av värde och vilken me-
ning det har enligt konsumenten.  
2.4 Värdet av samskapandet för konsumenterna 
2.4.1 Motivationsfaktorer som gör samskapandet värdefullt 
När konsumenten studeras gällande huruvida de väljer att delta i samskapande ak-
tiviteter är det en nödvändig utgångspunkt att se på konsumenter som tänkande in-
telligenta personer som tar sina beslut utifrån de egna preferenserna (Etgar, 2008). 
Det är inte alla som väljer att delta, utan konsumenten ser till vad just de kan få ut 
av att engagera sig i en sådan process. Enligt Etgar (2008) bör konsumenten även 
ses som rationell som endast utför många aktiviteter för att få maximal vinst. Där-
för är det viktigt att se på samskapandeprocesser utifrån vad konsumenten anser 
att den får ut av det och vilket värde som finns i detta (Etgar, 2008). 
För konsumenten handlar den samskapande processen till stor del om att upp-
fylla en del personliga kriterier, då det upplevs vara en relativt personlig process 
för dem. Exempelvis är det viktigt att relationen mellan organisation och konsu-
ment fungerar bra, där en bra dynamik mellan parterna är viktig, likt de vid per-
sonkontakt (Etgar, 2008).  Detta resonemang utvecklas ytterligare i forskning från 
Roberts, Hughes och Kertbo (2014) och Etgar (2008) som delar in konsumenters 
motivation för deltagande i tre kategorier.  
Övergripande handlar de olika kategorierna om den personliga utveckling 
konsumenten kan få genom att delta, samt att uppnå de personliga mål som indi-
viden själv satt upp (Roberts et al., 2014). Samtliga kategorier beskrivs av Etgar 
(2008) ingå i psykologiska motivationer, som fungerar för att ge konsumenten 
känslan av att de uppnår ett personligt mål med sitt deltagande. Kategorierna delas 
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in utifrån att motivationsfaktorerna ses vara psykologiskt, socialt eller ekonomiskt 
drivna (Etgar, 2008; Roberts et al., 2014).   
Den första kategorin innefattar självförverkligande motivation, vilket kan in-
nebära att förbättra antingen sig själv eller de produkter som kan förbättras hos en 
organisation. Detta kan även likställas vid det som Prahalad och Ramaswamy 
(2004) tidigare nämnt gällande att samskapandet av värde kan bidra med att kon-
sumenten får en unik, individuell och mer personlig upplevelse av varumärket, 
produkten eller tjänsten i fråga. När konsumenten får möjlighet att delta i samska-
pandet, kring exempelvis en tjänst, kan deltagandet vara ett sätt för konsumenten 
att få en personlig, skräddarsydd och äkta upplevelse som är värdefull för att till-
fredsställa den individuella konsumentens behov och efterfrågan (Fisher & Smith, 
2011). Konsumentens strävan efter att få en personlig och äkta upplevelse handlar 
om självförverkligande, att skapa sin identitet och att definiera sig själv där kon-
sumenten kräver mer personlig upplevelse till skillnad från den tidigare standardi-
sering som präglat marknaden (Fisher & Smith, 2011).  
Cova och Dalli (2009) instämmer i ovanstående resonemang och uttrycker att 
en av anledningarna till att konsumenten medvetet eller omedvetet arbetar genom 
samskapande grundar sig i personliga anledningar, där de söker uppnå en känsla 
av bland annat tillfredsställelse och social bekräftelse. Social bekräftelse kan en-
ligt Cialdini och Sagarin (2005) ses innebära att människor bekräftar sig själva 
och sitt beteende utifrån vad människor i deras omgivning anser som korrekt. 
Andra konsumenters beteende avgör därmed vad som anses vara rätt, och konsu-
mentens syn på exempelvis identitet och beteende påverkas av detta.  
Den andra kategorin berör det sociala och är mer av medskapande typ, vilken 
innefattar att man som grupp eller gemenskap, skapar värde tillsammans eller åt 
en organisation (Roberts et al., 2014). Genom sitt deltagande får konsumenten so-
ciala kontakter samt uppskattning av sina medskapare, vilket från ett mottagarper-
spektiv är värdefullt och skapar mening (se även avsnitt 2.4.3).  Den tredje moti-
vationen handlar om den ekonomiska drivkraften, där konsumenten önskar få nå-
gonting i gengäld, antingen direkt eller indirekt exempelvis genom kontakter som 
kan generera arbete i framtiden. Den egoistiska anledningen till motivation blir 
drivande och motiverande för konsumenter att delta i samskapande av värde (Ro-
berts et al., 2014). Med andra ord kommer konsumenten att delta i en samskapan-
de process för att få produkter att matcha deras egna preferenser (Etgar, 2008). 
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De nya kommunikationsteknologier som möjliggör för konsumenten att göra sin 
röst hörd och påverka är enligt Fisher och Smith (2011) även en drivkraft och mo-
tivationsfaktor till varför konsumenten upplever samskapandet som värdefullt. 
Konsumenternas vilja att vara delaktiga kan grundas i att deras kreativa förmågor 
tillåtits blomstra med hjälp av spridningen av samtidens teknologier som kan fun-
gera som verktyg för detta (Cova & Dalli, 2009). Kommunikationsteknologier har 
även haft betydelse i att konsumenten i dagens samhälle upplevs ha större kontroll 
och inflytande på vad som sägs om exempelvis en organisation (Fisher & Smith, 
2011), där konsumentens aktiva roll tagits tillvara på i samskapandet av värde 
(Prahalad & Ramaswamy, 2004). Detta har bidragit till det maktskifte mellan 
konsument och organisation som idag sägs vara ett faktum (Fisher & Smith, 
2011).  
2.4.2 De kostnader konsumenten får betala för sitt deltagande 
I relation till vad konsumenten kan beskrivas få ut av sitt deltagande i samskapan-
deprocessen, finns olika resurser som konsumenterna brukar eller förbrukar då de 
ställer upp på att delta i samskapande aktiviteter. En viktig del av detta är deras tid 
(Etgar, 2008). Etgar (2008) menar att en konsument som deltar får betala någon 
form av kostnad för detta. Det är dels ekonomiska faktorer som kan vara betydan-
de, och kan exemplifieras genom den tid som konsumenten förbrukar genom att 
delta i samskapandet (Etgar, 2008), där tid även är centralt i den marxistiska för-
ståelsen av värde (Arvidsson, 2011).  Å andra sidan kan det vara kostnader som är 
icke-ekonomiska, såsom psykologiska och sociala faktorer som kan förloras ge-
nom att delta i en samskapande process. Det kan innefatta att konsumenten kom-
mer känna sig låst vid den organisation som samskapats med och förlorar därför 
en del av sin valmöjlighet (Etgar, 2008), vilket som tidigare nämnts kan ses som 
konsumentens trumfkort i relation till organisationer (Cova & Dalli, 2009). Det är 
därför ett individuellt beslut från konsumentens sida huruvida den personliga 
kostnaden upplevs bli för stor (Etgar, 2008). Den nya form av samskapat värde 
som konsumenterna bidrar med genom deltagande idag, som på många sätt är en 
frivillig arbetsinsats från konsumenten, behöver ständigt motiveras från organisa-
tionens sida för att övertyga till fortsatt involvering och deltagande (Arvidsson, 
2011). Detta kan göras genom att skapa och upprätthålla värden i syfte att sprida 
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en känsla av samhörighet, och därmed få konsumenten att fortsätta delta på frivil-
lig grund. 
2.4.3 Betydelsen av gemenskaper för samskapandeprocessen 
Arvidsson (2011) lyfter fram att en betydande källa till värde idag till stor del be-
står av väsentliga känslomässiga relationer, som kan bidra till att exempelvis ska-
pa en upplevelse av samhörighet mellan medlemmar i en gemenskap. I linje med 
detta har Etgar (2008) kunnat utläsa att konsumenterna har en benägenhet att ofta-
re ingå i någon form av samskapande gemenskap där de tillsammans skapar värde 
med medkonsumenter, snarare än att samskapa med organisationer. Därmed be-
höver det inte nödvändigtvis vara konsumenternas samskapande av värde i form 
av arbetskraft som är värdegivande. Det kan snarare vara de emotionella relationer 
som tillskrivs värdet genom social produktion (Arvidsson, 2011), och därmed bi-
drar till att samskapandet upplevs meningsfullt (Fisher & Smith, 2011). 
Genom att gemenskaper öppnar upp för social interaktion och självförverkli-
gande processer blir gemenskapen som deltagarna befinner sig i betydelsefull. 
Medlemmarna uppmuntrar varandra, ger varandra feedback och det öppna klima-
tet för konsumenternas idéer, kreativitet och diskussioner är ofta av betydande ka-
raktär för den organisation som inbjuder till samskapande (Ind et al., 2013). Enligt 
Ind et al. (2013) finns det även så kallade naturliga gemenskaper som har samska-
pande egenskaper, i vilka människor samlas för att de har liknande intressen, där 
de vill dela med sig till varandra samt lära ut. Utifrån detta perspektiv kan delta-
gandet i en gemenskap göra att samskapandeprocessen kan ses som gemensam för 
dess deltagare. Enligt Ind et al. (2013) upplever konsumenter som deltar i denna 
typ av samskapande gemenskaper en känsla av närhet till organisationen, vilket 
främst beror på den tillit som byggs upp mellan deltagarna och sedan överförs till 
varumärket. Denna närhet är det som skapar lojala kunder som i framtiden har stor 
möjlighet till ytterligare deltagande. Konsumentgemenskaper fungerar ofta som 
bättre marknadskommunikationsprincip i att övertyga och påverka än organisatio-
ners egen marknadskommunikation (Prahalad & Ramaswamy, 2004), vilket styrks 
av den sociala bekräftelse konsumenten söker hos omgivningen (Cialdini & Saga-
rin, 2005).  
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2.4.4  Samskapandet av värde som relationsbyggare 
Enligt Gabriel och Lang (2008) kan konsumenterna idag ses sträva efter menings-
skapande genom sin konsumtion. De skapar även sina identiteter utifrån den livs-
stil som de genom sin konsumtion lever, där produkten blir en viktig komponent i 
den självförverkligande processen hos konsumenten (Rosenbaum-Elliott et al., 
2011). Konsumenten kan få en symbolisk mening av att vara med i en samska-
pandeprocess, som en del i skapandet av deras identitet, och kan även ge upphov 
till att konsumenten på flera sätt skapar mening (Etgar, 2008). Detta kan exempel-
vis handla om det samspel mellan konsumenter och organisationer som skapar 
värdefulla relationer, där de ingår en form av partnerskap. Utöver det partnerskap 
som kan ingås med organisationer kan konsumenten även få relationer till andra 
konsumenter, genom att dela med sig av sina förmågor för att tillsammans skapa 
en lösning på problemet som presenterats (Etgar, 2008). 
Idag är varumärken så mycket mer än bara symboler kring produkter och 
tjänster (Arvidsson, 2011). Det är de immateriella värdena till en produkt eller 
tjänst som skapar en stark relation därtill (Rosenbaum-Elliott et al., 2011). Ett va-
rumärke för en konsument handlar främst om vad det förmedlar för mening till 
den enskilde individen, vilket i de flesta fall avgör för konsumenten varför de väl-
jer att köpa en viss produkt (Östberg & Bengtsson, 2011) och det som gör att kon-
sumenten har positiva tankar och känslor till ett varumärke (Rosenbaum-Elliott et 
al., 2011). Betydelsen av konsumenters deltagande i samskapandet av värde kan 
ses influera både lojaliteten, tillfredsställelsen och upplevelsen för en konsument 
av ett varumärke (Nysveen & Pedersen, 2015). 
Ovanstående avsnitt har avsett att skapa en bild kring hur den tidigare forsk-
ningen kring samskapande av värde har sett ut. Avsnittet har bland annat innefat-
tat hur konsumentens förändrade roll har bidragit till uppkomsten av samskapan-
det av värde, olika perspektiv som finns kring fenomenet, motivationsfaktorer 
som kan ses påverka konsumentens beslut att delta samt vilket värde de ser i detta. 
De olika delarna är noggrant utvalda för att fungera som ett ramverk för fortsatt 
läsning av studien. Det kommande metodavsnittet kommer att förklara hur ovan-
stående teoretiska ramverk även kommer att fungera som analysstrategi i det av-
snitt som innehåller presentation av vårt empiriska material (se avsnitt 4).  
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3. Metod 
Detta avsnitt kommer att beröra alla val som gjorts gällande strukturen och utfö-
randet av denna uppsats. Vi kommer att presentera kvalitativ metod, tillförlitlig-
heten till denna, vilka vetenskapsteoretiska förhållningssätt som präglat oss och 
därmed vår uppsats. Vidare presenteras insamlingsmetod, analysmetod med fokus 
på mening och avslutande tillförlitligheten av vår studie och dess resultat.   
 
3.1 Vetenskapsteoretiskt förhållningssätt 
De vetenskapsteoretiska perspektiv, som präglade oss genom arbetet med den här 
uppsatsen var i grunden konstruktionistiskt och interpretativistiskt, vilket var i lin-
je med valet av en kvalitativ metod enligt Bryman (2011). Detta hade betydelse i 
form av vilket synsätt och tänkande som påverkade det strategiska arbetet, samt 
de förhållningssätt som fenomenet i fråga sågs genom (Åkerström, 2014).  
Att utifrån ett ontologiskt perspektiv, ha ett konstruktionistiskt synsätt innebar 
att vi såg på sociala företeelser som att de var skapade av sociala aktörer och som 
existerade beroende av dessa (Bryman, 2011; Åkerström, 2014). Därmed sågs i 
vårt fall den samskapande processen av värde utifrån konstruktionismen inte exi-
stera utan det sociala samspelet. Av den anledningen innebar problemformule-
ringen i vår studie att vi såg på samskapandet av värde utifrån konsumentens eget 
meningsskapande kring denna sociala företeelse.  
Det epistemologiska perspektiv, som präglade denna studie, innebar att vi i 
linje med Åkerström (2014) utgick från hur vi ansåg att det gick att få kunskap om 
världen. Tolkningsperspektivet innebar i detta fall att vi själva försökte bortse från 
våra egna åsikter kring den värld vi önskade söka förståelse kring genom att se till 
intervjupersonernas meningsskapande och hur de tolkar sin omvärld.   
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3.1.1 En studie med ett mottagarperspektiv 
Då denna studie utgick från ett mottagarperspektiv och grundades i ovanstående 
vetenskapsteoretiska perspektiv präglades det empiriska materialet av innebörden 
att förstå mening. Därför presenterar vi i detta avsnitt gadameriansk hermeneutik 
(Åkerström, 2014) som användes som ett vägledande synsätt när vi analyserade 
vårt empiriska material. Enligt Bryman (2011) innebär ett hermeneutiskt synsätt 
“(...) teori och metod när det gäller tolkning av människors handlingar. Tonvikten 
ligger på behovet av att uppfatta saker och ting ur den sociala aktörens synvinkel” 
(s.649).  
Den övergripande hermeneutiska regeln är enligt Gadamer (1997) att det hela 
ska ses utifrån det enskilda och det enskilda utifrån det hela, vilket är grundtanken 
för den hermeneutiska cirkeln. 
Den hermeneutiska cirkeln påvisar sammanhållningen av rörelser från både 
tradition och kultur och tolkaren själv. I detta fall ses traditionen eller kulturen 
som en gemenskap som människan är underkastad, samtidigt som man skapar den 
själv (Gadamer, 1997).  
När något tolkas enligt hermeneutiken finns det en förväntan på det som tol-
kas. Gadamer (1997) liknar detta vid den omedvetna tolkningen av ett språk. 
Hermeneutisk tolkning innebär inte att det som tolkas är statiskt, utan olika för-
väntningar ger upphov till olika tolkningar. Inom hermeneutiken är den som tolkar 
alltid färgad av sin förförståelse. De fördomar eller förutfattade meningar som 
forskare har kommer alltid att finnas med (Gadamer, 1997), vilket var någonting 
som vi försökte bortse från vid tolkningsprocessen.  
3.2 Kvalitativ metod 
Denna studie har utgått från kvalitativ metod, och sökt svar och förståelse kring 
hur människor upplever värdet som samskapande deltagare, dess engagemang och 
möjlighet till påverkan i samskapandet av värde. Då målet för denna studie var att 
få en djupare förståelse för konsumenters individuella upplevelser i samskapande 
av värde och då strategisk kommunikation är ett forskningsområde inom sam-
hällsvetenskapen är den kvalitativa forskningsmetoden bäst lämpad för denna 
uppsats. För att uppnå denna förståelse utförde vi intervjuer med konsumenter 
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som på olika sätt bidrog till att förstå hur konsumenten upplevde värde i samska-
pandeprocesser.  
Då ämnet i uppsatsen tidigare var outforskat för oss valdes ett abduktivt för-
hållningssätt eftersom Kvale och Brinkman (2014) menar att detta förhållningssätt 
fungerar bra för denna situation. Då denna uppsats har haft ett mottagarperspektiv, 
menar även Bryman (2011) att det abduktiva förhållningssättet, som är en kombi-
nation av det induktiva och det deduktiva, skulle vara välfungerande för studien. 
Kvale och Brinkman (2014) menar att det finns en oförutsägbarhet hos människor 
och därför blev det abduktiva förhållningssättet det effektivaste för denna studie. 
Därmed kan sägas att det abduktiva förhållningssättet i linje med Bryman (2011) 
präglat utförandet då nya riktningar gällande teori uppkom ur analysen av det in-
samlade materialet och därmed påverkade vår syn på teorin.  
3.2.1 Kritik mot kvalitativ metod 
Något som kvalitativ forskning ofta kritiseras för är att det är svårt att uppvisa 
transparens (Bryman, 2011). Dör att motbevisa detta ämnade vi göra transparenta 
och täta beskrivningar av den utförda studien. Under studiens gång arbetade vi ak-
tivt med att göra uppsatsen så transparent som det varit möjligt, både för att öka 
tillförlitligheten för studien och dess resultat men även för att möjliggöra studiens 
replikerbarhet. Dock är kvalitativ forskning rent generellt svår att replikera, vilket 
kritiker gärna lyfter fram för att påvisa dess nackdelar (Bryman, 2011).  
Kvalitet i kvalitativ forskning kan inte mätas i replikerbarhet, utan handlar mer 
om hur man förmedlar de verkligheter som ämnas undersökas. Det är inom kvali-
tativ forskning inte möjligt att visa på en verklighet när man undersöker flera oli-
ka grupper eller individer. Forskaren får flera olika verkligheter att försöka för-
medla och därmed visa upp olika synvinklar och motsägelser som uppkommer 
under studiens gång (Heide & Simonsson, 2014).  
3.2.2 Kvalitativa intervjuer som insamlingsmetod 
Kvalitativa intervjuer låg till grund för denna studie då vi ansåg att detta passade 
bäst i relation till syfte och frågeställningar. Intervjuerna utfördes till största del av 
oss båda, enstaka intervjuer utfördes dock av endast en av oss. Då vi inte ansåg att 
intervjupersonernas utsagor och skapande av mening påverkades av den externa 
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miljön fattades beslutet om att intervjupersonerna själva fick bestämma tid och 
plats för intervjuerna. Platserna för intervjuerna varierade, några utfördes i inter-
vjupersonens hemmiljö, andra på café eller bibliotek. Intervjuerna tog mellan 25-
35 minuter att genomföra.  
Intervjuerna som studien grundades på utfördes utifrån en intervjuguide (se bi-
laga 7.1) där vi hade Kvale och Brinkmans (2014) råd i åtanke om att hålla frå-
gorna öppna, flexibla och utan värderingar. Vi utformade initialt en pilotguide 
som testades på en pilotrespondent, exkluderad från denna studies resultat, och låg 
till grund för den intervjuguide som sedan präglade samtliga intervjuer.  
För att tydliggöra för intervjupersonerna vad denna studie ämnade undersöka 
beskrev vi i början av varje intervju en digital marknadsplats vars verksamhet in-
nefattar semesterboende. Vi förklarade för respondenterna att denna typ av mark-
nadsplats utgörs av konsumentdeltagande och hur det fungerar. Detta gjorde vi för 
att sätta ramverket för den kommande intervjun, och för att ge exempel på den 
form av samskapande aktivitet som intervjun handlade om.    
Genom utförandet av kvalitativa intervjuer, finns det en viss sannolikhet att 
forskaren på något sätt påverkar de personer som är involverade i studien (Eksell 
& Magnusson 2014; Bryman, 2011). Våra intervjuer utformades därför som semi-
strukturerade, där intervjuguiden bestod av teman och möjliga frågor inom detta, 
där fokus var på intervjupersonens svar som fick leda intervjun framåt. Följdfrå-
gorna anpassades efter varje individuell intervjusituation enligt rekommendationer 
från Bryman (2011).  
Under intervjuerna informerade vi samtliga respondenter om syftet med vår 
studie, hur deras svar skulle komma att användas, samt att deras svar skulle vara 
anonyma, något som Bryman (2011) kallar för etisk medvetenhet.  
Samtliga intervjuer spelades in för att i ett senare skede transkriberas. Detta 
gjordes för att vår uppmärksamhet under intervjuerna skulle ligga på respondenten 
och inte på att anteckna dennas svar. Vi var medvetna om att inspelningsutrust-
ningen kunde göra att respondenten blev mer självmedveten gällande sina svar, 
och möjligen oroad över hur svaren ska komma att tolkas i efterhand i linje med 
vad Bryman (2011) nämner. Dock tydliggjorde vi för samtliga respondenter att in-
spelningen endast skulle komma att användas av oss.  
Vid transkribering av intervjuerna strävade vi efter att återge en så ordagrann 
redogörelse som möjligt av respondenternas svar, för att i ett senare skede redige-
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ra dessa då de kom att presenteras i analysen. Att redigera svaren är något som 
Bryman (2011) menar är ett måste för att inte svaren ska uppfattas som dåligt 
formulerade, eller för talspråkliga.  
3.2.3 Urval av studiens respondenter 
Vi utförde denna studies intervjuer baserade på ett målinriktat urval som är en 
form av icke-sannolikhetsurval, vilket innebär att respondenterna i denna studie 
har valts ut på ett strategiskt sätt som vi anpassade efter de frågeställningar vi med 
studien önskade besvara (Bryman, 2011; Merriam, 1994). Ett målstyrt urval kan 
inte generaliseras till en population, vilket inte heller var syftet med vår studie. Vi 
sökte istället att bidra till forskningen kring ämnet, samt att öppna upp för vidare 
forskning där exempelvis en kvantitativ metod kan appliceras och användas för att 
generalisera våra resultat (Bryman, 2011). I vår analys valde vi även att anonymi-
sera intervjupersonerna, för att utesluta faktorer såsom kön, ålder eller yrkesbak-
grund i vår studies resultat.  
De kriterier som urvalet utgick från var att ha lika stor andel män som kvinnor, 
att respondenterna till så stor utsträckning som möjligt skulle ha olika bakgrunder, 
vilket yttrade sig i deras yrken. Anledningen bakom det breda urvalet var en öns-
kan att få ut så nyanserad information som möjligt (Merriam, 1994). Urvalsgrup-
pen utgjordes av sex kvinnor och sex män och representerade yrken såsom restau-
rangchef och pilot (se bilaga 7.2 för vidare presentation av respondenterna). Ur-
valsgruppen befann sig inom åldersspannet 25-30 år, ett spann som vi noggrant 
valde då dessa individer kunde sägas vara ’digital naturals’. Vad detta innebar var 
att respondenterna som ingick i studiens urval troligtvis varit med och deltagit i 
någon form av samskapande aktivitet på Internet genom nya kommunikationstek-
nologier. Detta grundades i resonemanget som Young och Åkerström (komman-
de) för när de talar om ‘digital naturals’ som den första generationen som vuxit 
upp med nya teknologier, vilket innefattar de födda sen början på 1980-talet som 
på ett naturligt sätt vuxit upp med de nya teknologierna. Det handlar om personer 
som lever sitt liv aktivt genom och med hjälp av digitala hjälpmedel.  
Enligt Bryman (2011) är det svårt att veta innan de kvalitativa intervjuerna ut-
förts vilket antal som kommer att krävas för att uppnå mättnad, som innebär att 
ämnet upplevs uttömt. Vi började därmed att planera utförandet av tio intervjuer 
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och därefter avgöra huruvida mättnad uppnåtts. Då intervjuerna transkriberades 
efterhand som de utfördes gav detta oss möjligheten att få en bild av de olika ka-
tegorierna som vi uppfattade fanns inom ämnet, och därmed möjlighet att fatta be-
slut kring informationsmättnad. Vi ansåg efter den tionde intervjun att någon form 
av mättnad uppnåtts då de flesta intervjupersoner trots olika svar berört samma 
områden av ämnet. För att säkerställa att detta var ett faktum utfördes ytterligare 
två intervjuer, varefter vi upplevde att materialet var uttömt. 
3.3 Tematisering av studiens empiriska material 
Enligt Bryman (2011) bör kodningsarbetet påbörjas så snart det empiriska materi-
alet samlats in för att bidra till förståelse för materialet. Efter transkriberingen av 
de första tio intervjuerna började materialet kodas, där teman, kategorier och 
nyckelord inom ämnet tydliggjordes genom jämförelse av de olika intervjuerna.  
Genom användandet av kodning och kategorisering kunde det empiriska mate-
rialet tolkas och karaktäriseras, vilket gjorde att strömningar och mönster i materi-
alet kunde utläsas, likt vad Kvale och Brinkman (2014) nämner som ger en över-
gripande bild. I ett första led utgjordes kategorierna av teman och nyckelord så-
som: påverkan från andra konsumenter, eller deltagande grundat i olika incitament 
(se bilaga 7.3 för beskrivning av dessa). Utifrån kategorierna funna i det empiriska 
materialet kunde vi sedan göra en jämförelse med den teoretiska referensramen 
och den tidigare forskningen för att arbeta vidare på de kategorier och teman som 
började ta form inför analysen. Genom att ha en utgångspunkt i de motivations-
faktorer som funnits i den tidigare forskningen (se kapitel 2.4.1) utgjordes katego-
rier enligt den teoretiska referensramen. Kategorierna var: personliga, ekonomis-
ka, sociala, teknologiska och övrigt. Genom att tematisera det empiriska materia-
let efter kategorierna kunde vi utläsa både tydliga skillnader och likheter till den 
tidigare forskningen och kunde på så sätt fortsätta resonemangen därefter. Detta 
kom alltså att utgöra studiens analysstrategi.  
Meningskoncentrering har vid några tillfällen använts, som enligt Kvale och 
Brinkman (2014) görs för att kunna konkretisera det som intervjupersonerna har 
sagt. Genom att utföra meningskoncentrering har uttalanden kortats ner till några 
kortare meningar, istället för längre utläggningar gjorda av intervjupersonerna.  
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I uppsatsens analys utfördes även meningstolkning av uttalanden från de olika in-
tervjupersonerna. Detta har utförts för att uppsatsen ämnade få en djupare tolkning 
och förståelse för hur intervjupersonerna hade tänkt i vissa situationer.  
 
3.4 Reflexivitet och tillförlitlighet 
Vi var medvetna om att den kontext vi själva befann oss inom påverkade både ut-
formningen samt resultatet av studien. Inom en annan samhällelig kontext; geo-
grafisk, social eller tidsmässig är det möjligt att samma resultat inte hade fram-
kommit om studien utförs igen. Vi befinner oss i ett västerländskt samhälle, där 
teknologi som möjliggör fenomenet samskapande är en normal del av vardagen 
för de flesta. Utan samma förutsättningar för respondenterna hade det inte gått att 
utföra en studie med ett mottagarperspektiv i denna fråga. Våra vetenskapsteore-
tiska perspektiv påverkade även, som ovan nämnt, genomförandet av denna stu-
die. Forskare vars vetenskapsteoretiska perspektiv skiljer sig åt från våra uppnår 
eventuellt andra resultat. 
Det är komplicerat att bedöma kvalitativ forskning enligt ovanstående fakto-
rer, dock kan man se till tillförlitlighet och äkthet (Lincoln & Guba 1985 & 1995: 
Bryman, 2011). Genom att vi i denna studie använde oss av en variation bland de 
forskare som använts för teori och tidigare forskning uppnår den en viss tillförlit-
lighet. För att uppnå äkthet behövde en rättvis bild presenteras av det som studien 
ämnade studera (Bryman, 2011), vilket vi menade att denna studie präglades av 
genom vårt urval av respondenter som tillsammans kunde erbjuda en nyanserad 
bild.  
Vi önskade med denna genomgång av metoden göra studien i fråga transpa-
rent och möjliggöra för replikerbarhet, för att med en detaljerad beskrivning ge 
möjligheten att upprepa studien (Bryman, 2011). Under studiens gång strävade vi 
hela tiden efter att ge en rättvis bild av det material som våra respondenter tillgo-
dosedde oss med. Vi strävade efter att bortse från våra egna värderingar i frågan, 
för att försöka ge studien äkthet i enighet med Brymans (2011) resonemang kring 
detta.  
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4. Analys 
I detta analysavsnitt kommer studiens insamlade empiriska material att presente-
ras, vilket utgörs av tolv respondenters intervjusvar där de uttryckt sina tankar 
om deltagande i samskapande aktiviteter med organisationer. Respondenternas 
utsagor kommer att ställas i relation till den teoretiska referensram som tidigare 
presenteras inom ämnet (se avsnitt 2.0). Samtliga delar i detta avsnitt är utforma-
de för att ge svar på studiens frågeställningar. 
 
• Hur upplever konsumenten sitt deltagande i samskapande aktiviteter som or-
ganisationer erbjuder? 
• Vilket värde ser konsumenten i sitt deltagande i samskapandet av värde? 
4.1 Konsumentens syn på deltagande i samskapande av 
 värde  
Som tidigare nämnt finns det många olika definitioner på vad samskapandet mel-
lan organisationer och konsumenter innebär. I stora drag handlar det om den del-
tagande roll i skapandet av värde som konsumenten kommit att ha i den samska-
pande processen med organisationer (Arvidsson, 2011). Utifrån denna studies re-
spondenter kan vi utläsa att de upplever ett övergripande betydande värde i sam-
skapandeprocesser och de uttrycker sig positivt till att de har möjligheten att delta 
i en organisations värdeskapandeprocess. 
Majoriteten av intervjupersonerna har erfarenhet från någon typ av deltagande 
i samskapande aktiviteter som organisationer erbjuder. Det vanligaste sättet att 
delta bland intervjupersonerna är främst i samband med tjänster, exempelvis gäl-
lande resor och hotellvistelser på hemsidor: “Det har jag, när det gäller tjänster. 
Till exempel via hotels.com, de vill att jag ska betygssätta deras hotell. (...) Och 
då går jag gärna in och jag ger mitt betyg” (Intervjuperson L, personlig kommuni-
kation, 9 maj 2015). Andra sätt som respondenterna uttrycker att de deltar i sam-
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skapande är genom exempelvis tävlingar på Internet, när de skapar sina egna pro-
dukter på företagshemsidor eller gett recensioner.  
Deltagandet som beskrivs av respondenterna innebär att konsumenterna får 
bidra med kunskap som organisationen inte på egen hand besitter och där den dia-
logiska samskapandeprocessen kan fungera som en bro över kunskapsgapet. Cova 
och Dalli (2009) uttrycker att detta kan hjälpa organisationen i sin framtida ut-
veckling. Genom att konsumenter i samskapandet med organisationer får uttrycka 
vilken typ av efterfrågan som finns gör detta att organisationer på ett bättre sätt 
kan erbjuda ett utbud anpassat efter efterfrågan (Nysveen & Pedersen, 2014), vil-
ket studiens respondenter påvisar. Intervjuperson B (personlig kommunikation, 9 
april 2015) beskriver detta: 
För att oftast så tänker man ‘åh, om det bara fanns, någonting ...’ 
och nu när allting är på sin framkant och allting är ‘det senaste 
skriket’, så är det slut på idéer.  Då är det också bra att snabbt kun-
na få in folks åsikter: ‘Men vad är det ni vill, vad tycker ni att vi 
ska göra?’ (...) Företag sparar mycket pengar genom att bara gå ut 
och fråga konsumenten ‘hur skulle du ha gjort?’  
Ovanstående form av samskapande som respondenterna beskriver går att tolka ut-
ifrån Grönroos (2006a) beskrivning om att samskapandeprocessen ofta möjliggörs 
för konsumenterna utifrån det ramverk som organisationer sätter upp. Flera av de 
organisationer som respondenterna nämner har byggt upp en plattform, ett verktyg 
eller någon typ av forum där konsumenterna kan delta. Ett ramverk som dessutom 
har utformats för att konsumenter ska kunna bidra till främst marknadskommuni-
kationen som sker runt exempelvis varumärken, produkter eller tjänster. Värdet 
som konsumenterna därmed tillskriver genom sitt deltagande i samskapandepro-
cessen skapar därför ett mervärde i organisationers strategiska kommunikation 
som de för med sina externa intressenter.  
Vad respondenterna i denna studie anser värdefullt är bland annat de former 
av samskapande där organisationer är beroende av konsumenters involvering för 
sin produkt eller tjänst. Respondenterna menar att det tydligt funnits en lucka på 
marknaden som utgjorts av något som konsumenten efterfrågat, Intervjuperson E 
(personlig kommunikation, 10 april 2015) uttrycker: “Jag tycker att själva idén 
med dem är bra och det har ju ändå uppkommit för att behovet finns”. Då respon-
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denterna menar att de idag är mer delaktiga i samskapandeprocessen kan detta re-
sonemang i sin tur kunna kopplas till Cova och Dallis (2009) tankar kring konsu-
mentens roll som producent. I detta fall arbetar organisationen och konsumenterna 
tillsammans för att utveckla nya affärsmöjligheter (Galvagno & Dalli, 2014).  
Genom att få vara delaktiga anser respondenterna att de får en möjlighet att 
påverka. Det finns resonemang från dem som handlar om hur de anser att det är 
värdefullt att de kan vara med och bidra till utveckling av organisationerna som i 
sin tur gynnar dem själva. Respondenterna anser att det är viktigt att få ut sin 
åsikt, samt att få information och gemenskap med andra konsumenter i olika typer 
av grupper. Detta bekräftar det resonemang Ind et al. (2013) för kring att konsu-
menten gärna deltar för att ingå i en grupp och därmed uppleva en känsla av sam-
hörighet, vilket kommer att utvecklas i avsnitt 4.3.   
4.1.2 Konsumenternas kritik mot samskapande av värde 
Utifrån denna studies grupp av respondenter finns det dock även ett par som inte 
ser värdet i att delta i samskapande aktiviteter. Intervjuperson H (personlig kom-
munikation, 16 april 2015) är en av de som är negativ till samskapande aktiviteter 
och anser att samskapandet inte nödvändigtvis tillför information som är relevant 
eller som på något sätt ger ett mervärde till en produkt, tjänst eller varumärke. Ex-
empelvis menar respondenten att om det är något hen vill bidra med till ett organi-
sation som hen har erfarenhet av uttrycker sig personen direkt till organisationen i 
samband med upplevelsen, istället för att sprida det genom digitala kommunika-
tionskanaler. Intervjuperson H (personlig kommunikation, 16 april 2015) uttryck-
er vidare att hen anser att konsumentens åsikt som uttrycks genom samskapande 
inte alltid bör implementeras i organisationens verksamhet, då de som deltar ofta 
inte ingår i samskapandet med goda avsikter. “Det här att kunden alltid har rätt. 
Det kanske stämde förr i tiden, men det gör inte det nu längre” (Intervjuperson H, 
personlig kommunikation, 16 april, 2015). Vad intervjupersonen även uttrycker är 
att hen hellre utforskar saker själv än tar efter medkonsumenters åsikter från In-
ternet. Det är för personen i fråga väldigt viktigt med den fysiska upplevelsen, 
vilket särskiljer denna intervjuperson en del från de andra som har en större tilltro 
till den digitala världen.  
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I linje med den kritik som Zwick et al. (2008) ger samskapandeprocessen angåen-
de att det är ett utnyttjande av konsumenten, resonerar respondenterna själva kring 
att de blir utnyttjade av organisationerna. Cova och Dalli (2009) menar, som 
nämnt i avsnitt 2.3.1, att utnyttjandet av konsumenten sällan är uppenbart för kon-
sumenten, då samskapandet ofta läggs upp som någonting kul för konsumenten 
(Zwick et al., 2008). Intervjuperson D (personlig kommunikation, 9 april 2015) 
exemplifierar varför samskapandeprocessen kan upplevs som något av underhål-
lande karaktär: 
Det är kul att de engagerar oss ‘dödliga’ också, att vi kan vara med 
och hjälpa till lite, ta beslut, tycka och tänka, det tycker jag är jät-
tekul. Det är smart för företagen också. (---) Man utnyttjar var-
andra lite, det är en win-win situation. 
Dock överensstämmer inte respondenternas svar med att utnyttjandet inte är up-
penbart för dem. Detta kommer till uttryck då det finns en genomgående skepsis 
mot organisationer, men också en viss förståelse för varför organisationer utför 
samskapande aktiviteter, likt vad citatet ovan även beskriver. 
Det är inte endast gentemot de organisationer som inbjuder till deltagande i 
samskapande av värde som respondenterna är skeptiska. Respondenterna är även 
skeptiska mot vilka det är som är med och aktivt deltar i samskapande aktiviteter. 
Några menar att de i flera fall uppfattar de som deltar som personer vars enda mo-
tiv är att ‘få uppmärksamhet’ och därför uttrycker sin åsikt, bland annat Intervju-
person I (personlig kommunikation, 17 april 2015): 
För att vissa människor har ett behov av att uttrycka sina åsikter, 
och att delta genom kommentarer är ju ett sätt att göra det. Så, vad 
ska man säga, en vilja och ett intresse av att framföra sin åsikt, tror 
jag påverkar till människors deltagande. Men jag är väldigt kritisk 
när det kommer till sådant där också, jag tänker att ‘men vem är 
det som går in och skriver och deltar’.  
Förtroendet till andra konsumenter varierar hos intervjupersonerna, då det finns en 
misstro till andra konsumenters kompetens i samskapandeprocessen. Intervjuper-
son H (personlig kommunikation, 16 april 2015) är skeptisk till hur konsumenter 
är med och deltar. Fisher och Smith (2011) beskriver vikten av att organisationer 
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arbetar aktivt genom strategisk kommunikation med att övertyga den konsument 
som de önskar ska samskapa värde i deras marknadserbjudande. Utan organisa-
tioners ansträngning att få de konsumenter med önskad kompetens att delta i sam-
skapandet finns det en risk att konsumenter som saknar den önskade kompetensen 
i stället är de som deltar, vilket kan vara negativt.  Intervjuperson H (personlig 
kommunikation, 16 april 2015) uttrycker att värdet som uppkommer ur en sam-
skapandeprocess där konsumenter varit delaktiga inte influerar personen till kon-
sumtion av en produkt eller tjänst: “Nej, snarare tvärtom. För att jag känner att jag 
litar mer på ett etablerat företag än vad jag gör på någon som sitter bakom ett an-
vändarnamn.”  
Likt vad Nysveen och Pedersen (2014) beskriver finns det även viss negativi-
tet som kan kopplas till samskapande, då det exempelvis kan bli en ny inriktning 
på varumärket. Detta kan innebära en helt ny uppfattning av organisationen, som i 
sin tur kan upplevas negativt av konsumenten. Intervjuperson C (personlig kom-
munikation, 9 april 2015) uttrycker som följer angående huruvida en produkt eller 
tjänst som konsumenten varit med och skapat skulle kännas mer lockande för per-
sonen: “ Nej det tror jag faktiskt inte. Då blir det så specifikt. Då kanske företaget 
byter inriktning helt, (---) tror inte att det är en så smart ide”.  Detta uttalande går i 
linje med Pralahad och Ramaswamys (2004) och Etgars (2008) resonemang kring 
hur konsumenten kan få en sämre bild av varumärket.  
I relation till de negativa effekter som respondenterna associerar med samska-
pandet uttrycker de även vilket värde de anser att deltagandet däremot har, och 
vad som motiverar dem till att ingå i samskapandet av värde. När respondenternas 
syn ska presenteras på vad de anser är värdefullt i samskapande har vi valt att göra 
detta utifrån vilka motivationsfaktorer och drivkrafter som leder till att konsumen-
ten beslutar sig för att delta. De olika motivationsfaktorer som våra respondenter 
uttrycker som drivkrafter till deras deltagande kommer att presenteras mer ingå-
ende i kommande tre avsnitt. Detta kommer att göras utifrån de olika motivations-
faktorer: personligt, socialt och ekonomiskt som presenterades i det teoretiska av-
snittet 2.4.1.  
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4.2 Personliga motivationsfaktorer som driver konsumen-
ten till att samskapa värde 
4.2.1  Intresse, välmående och personlig tillfredsställelse 
Intervjupersonerna i denna studie har uttryckt att de gärna får någonting tillbaka 
från sitt deltagande, och att de har tydliga personliga mål med deltagandet. Detta 
går i linje med Etgars (2008) resonemang om att deltagare i samskapandet av vär-
de har personliga bakomliggande motivationer. Intervjuperson I (personlig kom-
munikation, 17 april 2015) uttrycker i samband med deltagande genom recensio-
ner att en av anledningarna till deltagande kan bero på eget välmående: 
Det är väl någon känsla av att kunna påverka. Och indirekt blir det 
ju tillfredsställande om man vill få det behovet stillat – att tala om 
sin åsikt. Så det är väl att företagen ser en, den här bekräftelsen, att 
någon lyssnar på mig när jag skriver detta, och så kanske företaget 
svarar och det behöver vi ju alla på något sätt, bekräftelse.  
Det som har varit tydligt under studiens förlopp är att respondenterna inte deltar i 
vilka samskapande aktiviteter som helst, utan de måste själva ha någon form av 
koppling till organisationen för att de ska välja att lägga tid på det. Tidsaspekten, 
är något som respondenterna resonerar kring, och därmed utvärderar konsumen-
terna de kostnader som samskapandet kan anses kräva av dem, likt det som tidiga-
re nämnts av Etgar (2008).  
Intervjuperson C (personlig kommunikation, 9 april 2015) är oftast inte aktiv i 
samskapandeprocesser, dock har det hänt att personen deltagit vid något enstaka 
tillfälle. Vid de tillfällena påpekar hen att det krävs ett starkt band till ett varumär-
ke eller en organisation för att hen ska delta och på så sätt se det som värdefullt 
och uttrycker följande: 
Om företag ber en att svara på deras enkäter, det är ju på något sätt 
att vara delaktig. Och det gör jag då och då om jag använder något 
extremt mycket. Där kanske jag har något att säga till om.  
I enighet med ovanstående resonemang menar Gabriel och Lang (2008) att kon-
sumenten konsumerar utifrån den livsstil de lever, och skapar sina identiteter ut-
ifrån denna. Flertalet av respondenterna värderar sitt personliga intresse högt och 
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detta är av stor betydelse för huruvida man väljer att delta eller inte. Intresset kan 
tolkas utifrån att man exempelvis har starkare relation till vissa organisationer, där 
varumärken används som byggsten för konsumenternas egna identitet (Rosenba-
um-Elliot et al., 2011). Intervjuperson D (personlig kommunikation, 9 april 2015) 
exemplifierar betydelsen av intresse för deltagande:  
Intresse, nästan bara intresse. Jag hade ju inte gått in på Instagram 
om jag inte hade tyckt att det var kul med inspiration, och jag hade 
inte gått in på Blocket om jag inte hade tyckte att det var kul med 
inredning och bloggar.  Så allting handlar egentligen bara om in-
tresse.  
Som citatet ovan antyder instämmer intervjupersonen i att intresset ofta är avgö-
rande och tillägger även att det är en anledning till varför man deltar i vissa orga-
nisationers involverande aktiviteter framför andras. Respondenternas resonemang 
om personligt intresse som drivkraft överensstämmer med Etgars (2008) resone-
mang om att konsumenten måste ses som rationell, där de egna personliga prefe-
renserna leder till deltagande. När konsumenterna har ett intresse som bidrar till 
att deras aktiva deltagande i samskapandeprocesser anses värdefullt kan detta en-
ligt Roberts et al. (2014) fungera som ett personligt mål, som driver konsumentens 
interaktion med organisationer framåt.  
Intervjuperson K (personlig kommunikation, 6 maj 2015) resonerar även kring 
att företagen själva kan skapa intresset som skulle kunna generera deltagande och 
att det på så sätt skulle övertyga konsumenterna till involvering.  
Det svåra är väl att få ihop det och att skapa ett intresse, när det 
finns så mycket intressanta grejer där man kan kolla på precis vad 
man vill. Man kan göra precis vad man vill på Internet, men sen så 
ändå ska man skapa en hajp, så att folk blir såhär ’nej men det är 
det här jag vill lägga min tid på, eller vara med i’.  
Intervjuperson K (personig kommunikation, 6 maj 2015)  
Som tidigare nämnt belyser Arvidsson (2011) att organisationer idag måste arbeta 
aktivt med att övertyga konsumenten att på frivillig grund delta i att ge deras 
marknadserbjudanden ett högre värde. Detta kan göras genom att med strategisk 
kommunikation sprida värden med intentionen att konsumenten ska vilja uppleva 
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samhörighet och delta i den gemenskap som samskapandeprocessen i många fall 
kan locka med att erbjuda (Etgar, 2008).  
Vad som exempelvis är ett intresse och värdefullt för Intervjuperson B (per-
sonlig kommunikation, 9 april 2015) är möjligheten att uttrycka sig kreativt och 
personen har därför deltagit i det digitala skapandet av en stringhylla.  
Jag skulle köpa en stringhylla och googlar stringhylla, så kommer 
det upp världens möjligheter och jättekreativa saker. Man kan gå 
in på en hemsida och bygga ihop ett system och så kan man göra 
något förslag och se vad det skulle kosta, och man kan skicka in 
bilder och vara med i en tävling, så på det sättet tycker jag det är 
kul. (---) Just i det här fallet så var det ju lite design och jag är väl-
digt kritisk och nitisk, jag vill ha det precis som jag vill ha det.  Jag 
kan aldrig köpa något och tänka ‘jag tar den’ eller ‘den var fin, fast 
jag skulle vilja förändra…’(---) Så jag tänker alltid, ‘jag gör det 
själv’. Och om jag får vara delaktig i sådant och få en egen slut-
produkt, från deras produkter, då tycker jag det är kul. (---)  Om 
jag har gjort det så är det ju fantastiskt!  
(Intervjuperson B, personlig kommunikation, 9 april 2015) 
Vad intervjupersonen beskriver ovan är att samskapandet blir värdefullt för hen då 
detta möjliggör att få en äkta och mer personlig upplevelse samt slutprodukt. Det-
ta är i linje med vad Fisher och Smith (2011)  tidigare nämnt och innefattas i de 
motivationsfaktorer som driver konsumenter till deltagande. Det blir en skräddar-
sydd upplevelse för konsumenten som även kan bidra till att mervärdet som upp-
kommer ur processen för konsumenten anses betydelsefullt. Som nämnt i avsnitt 
2.3 uttrycker Cova och Dalli (2009) att samskapandeprocessen genom konsumen-
tens deltagande kan bidra till att den får utlopp för sin kreativitet, vilket har möj-
liggjorts av de digitala kommunikationsteknologier som fungerar som ett verktyg 
för detta. Vad som inte bör förbises i detta fall är att Intervjuperson Bs (personlig 
kommunikation, 9 april 2015) upplevelse av deltagande i samskapandet, som be-
skrivits ovan, gör att det ökade värdet som tillförs produkten är något som hen 
med stor sannolikhet kommer att betala mer för. Detta bekräftar i sin tur att kon-
sumenten betalar ett högre pris för de samskapade varorna (Zwick et al., 2008; 
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Cova & Dalli, 2009), vilket vi ser som ett uttryck för konsumentens uppfattning 
om samskapandets värde. 
Intervjuperson A (personlig kommunikation, 9 april 2015) uttrycker i relation 
till detta: “(…) om jag själv hade varit med i processen så hade det varit ett myck-
et större incitament för mig att konsumera produkten också”. Det värde som kon-
sumenten skapar i samband med det egna deltagandet kan dessutom ge dem en 
känsla av att de hjälper organisationen att förbättras och konsumentens eget per-
sonliga välmående blir därmed gynnat av detta (Cova & Dalli 2009; Etgar 2008). 
Intervjuperson F (personlig kommunikation, 13 april 2015) exemplifierar nedan 
vikten av att delta i samskapandeprocessen när hen personligen konsumerar ex-
empelvis en produkt: 
Det är viktigt för mig om jag som användare av produkten vill att 
den ska vara så bra som möjligt, eller om jag tycker att den kan gö-
ras bättre så måste jag få ut min åsikt. Sen för företaget själv, ju 
bättre vi som konsumenter kan göra produkten, ju fler kommer vil-
ja ha produkten.  
Roberts et al. (2014) menar att detta är en del i den självförverkligande processen, 
där konsumenten motiveras till att skapa värde antingen genom att de själva blir 
förbättrade eller de produkter eller tjänster som de tar del av hos en organisation. 
Genomgående för flera av intervjupersonerna var, som tidigare nämnt, att 
skriva recensioner. Intervjuperson E (personlig kommunikation, 10 april 2015) 
beskriver följande angående vad hen får ut av att skriva hotellrecensioner: ”Om 
man har varit arg blir man glad, eller ja man känner sig nöjd för att man har kun-
nat skriva av sig lite. Är man bara lagom nöjd kanske man inte gör något”. Vad 
som kan utläsas av studiens intervjusvar är att respondenterna som deltar gör det 
antingen när de är väldigt nöjda eller väldigt missnöjda, något som vi tolkar som 
att starka känslor är en motivationsfaktor till engagemang och deltagande. Detta 
resonemang från respondenterna kan kopplas med Cova och Dallis (2009) be-
skrivning kring att konsumentens deltagande utförs för att uppnå någon typ av 
personlig tillfredsställelse. Utifrån ett strategiskt kommunikationsperspektiv inne-
bär detta enligt oss att kommunikationsaktiviteter på något sätt bör röra upp käns-
lor hos konsumenten, för att därigenom motivera till engagemang och delaktighet. 
Samtidigt finner vi det problematiskt att det är starka känslor som motiverar kon-
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sumenten, då det inte ger en nyanserad bild av den kommunikation som konsu-
menterna bidrar med genom sitt deltagande. Vi menar därmed att starka känslor 
skulle kunna vara ett komplement eller en ytterligare kategori till Roberts et al. 
(2014) och Etgars (2008) motivationsfaktorer.  
I relation till detta anser dock Intervjuperson L (personlig kommunikation, 9 
maj 2015) att de konsumentrecensioner hen tar del av på exempelvis hotels.com, 
gärna får präglas av en konstruktiv ton snarare än att vara genomgående positiv 
eller negativ.  
De konstruktiva, de som inte har varken, de som inte bara har ne-
gativt och inte bara har positivt, utan de som har en delad bild. De 
som kan säga att ”jag tycker att det var fint här men, det var lite 
dyrt” till exempel, de som är väldigt konstruktiva i sina bedöming-
ar, tycker jag.  
4.2.2 Rättvis bild 
Vad flera av respondenterna uttryckte kunde gynna dem själva var att de genom 
den mer aktiva konsumentrollen kan få tillgång till en mer sanningsenlig bild. 
Detta kan vara ett exempel på det ökade konsumentinflytandet som samtidens 
konsument anses ha enligt Gabriel och Lang (2008). Konsumenternas deltagande i 
samskapandeprocesser kan därmed enligt intervjupersonerna bidra till en mer 
transparent bild av organisationer och deras verksamheter, vilket anses som en 
fördel för konsumenten. Intervjuperson G (personlig kommunikation, 14 april 
2015) beskriver: “Jo men det är då som sanningen kommer fram om produkterna. 
(...) antingen att en produkt prisas eller att det blir delade meningar, eller att den 
inte är så himla bra”. I samband med detta resonemang gör även intervjuperson L 
(personlig kommunikation, 9 maj 2015) kopplingen till att organisationer som 
möjliggör samskapandet ger en mer rättvis bild, både gällande verksamheten och 
marknadskommunikationen omkring.  
Jag tycker att det är jättespännande, för att jag tror att mycket är på 
väg ditåt. Jag tror att just själva deltagandet från konsumenterna, 
köparna och säljarna, där säljarna utgör en stor del gör att det på 
något sätt blir en mer rättvis bild än att ett stort multinationellt fö-
retag säljer en av sina produkter.  
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Ovanstående beskrivningar i detta avsnitt från respondenterna bekräftar Prahalad 
och Ramaswamys (2004) resonemang gällande att det samskapade värdet får en 
ökad betydelse och ett ökat värde för den individuella konsumenten. Detta i jäm-
förelse med det värde som organisationerna tidigare traditionellt legat bakom och 
producerat utan konsumenternas medverkan. De personliga motivationsfaktorerna 
handlar i stor utsträckning om att konsumenten vill uppnå personligt uppsatta mål, 
grundade på självcentrerade drivkrafter (Roberts et al., 2014; Etgar 2008) och be-
kräftas därmed i detta avsnitt av intervjupersonerna. Förutom de personliga moti-
vationsfaktorerna uttrycker även studiens respondenter vikten av sociala motiva-
tioner, vilket kommer att utvecklas i avsnittet nedan.  
4.3 Sociala motivationsfaktorer som driver konsumenten 
till att samskapa värde   
4.3.1 Social bekräftelse  
Något som merparten av studiens respondenter menar ger samskapandet mening 
är den relation som de genom sitt deltagande får till andra konsumenter. Den när-
het de upplever är snarare den till konsumenter än till organisationer. Vad flertalet 
av intervjupersonerna uttrycker gällande organisationer, som är beroende av kon-
sumentdeltagande för sin överlevnad, är att de upplever ett värde i den samska-
pande aktiviteten där de kan interagera med varandra utan en organisation som 
lägger sig i processen. ”Jag tycker ju att det är (...) ett sätt för oss i ‘det moderna 
samhället’ att kunna kommunicera med varandra och byta tjänster.” (Intervjuper-
son K, personlig kommunikation, 6 maj 2015) 
Att konsumenterna upplever en större trovärdighet till det som andra konsu-
menter varit med och samskapat, går även att sätta i relation till Arvidssons (2011) 
tankar kring det etiska mervärdet. Det är mervärdet som resultatet av samskapan-
deprocessen utgörs av som kan möjliggöra ökad trovärdighet. Förtroendet för 
andra konsumenter beskrivs av respondenterna bidra till att de medvetet eller 
omedvetet blir mer påverkade av den typen av kommunikation som andra konsu-
menter varit med och samskapat. Intervjuperson K (personlig kommunikation, 6 
maj 2015) utvecklar detta: 
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Man litar ju ändå på de man har runt sig och om de godkänner det 
så godkänner man det själv omedvetet utan att vara kritisk till det. 
(---) Om någon säger till mig att ‘vi var på det här hotellet och det 
var jättebra’ och samtidigt som jag läser en recension på ett hotells 
hemsida att det var jättebra så är det övertygande. 
Detta kan i sin tur ses inom ramarna för det som Cialdini och Sagarin (2005) för-
klarar som social bekräftelse. Konsumenten avgör därmed vilket beteende eller 
beslut som är korrekt utifrån vad omgivningen anser, konsumenten bekräftar sig 
socialt utifrån vad omgivningen anser vara korrekt.  
Något som nämndes vid flertalet tillfällen när intervjupersonerna förklarade 
det egna deltagandet var att de genom det önskade hjälpa andra konsumenter, men 
även organisationer.  När Intervjuperson E (personlig kommunikation, 10 april 
2015) blev tillfrågad kring varför hen väljer att delta i skrivandet av recensioner 
på olika bokningssidor, menade personen att hen gärna vill förmedla sin upplevel-
se till andra. 
Om man känner att det här var jättebra, då vill jag förmedla det, 
dels för hotellägarnas skull för att jag tyckte de var väldigt trevli-
ga. Men sen också för att det var så himla mysigt, för att någon 
annan ska kunna komma dit. 
Respondenterna resonerar även kring att deltagandet erbjuder möjligheten för dem 
att socialt bekräfta sig genom att ta del av andras åsikter. Detta menar Cova och 
Dalli (2009)  är en av anledningarna till att konsumenter väljer att delta.  
Men det är väl det absolut viktigaste egentligen vad andra männi-
skor tycker om det, grupptryck rakt igenom. Säger tillräckligt 
många ‘prova inte det’ så kommer jag inte att göra det. Så person-
lig referens går över all reklam.   
(Intervjuperson C, personlig kommunikation, 9 april 2015). 
Genom att delta i en samskapande process resonerar Intervjuperson K (personlig 
kommunikation, 6 maj 2015) att hen även deltar för att visa för sin omgivning var 
hen står. Detta resonemang kan sättas i relation till vad Rosenbaum-Elliott et al. 
(2011) beskriver angående sociala meningar med en produkt, vilket även Etgar 
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(2008) styrker och menar att produkter kan vara en del av en konsuments identi-
tetsskapande.  
Man förstår poängen med att engagera sig och att visa att man står 
för något och säga det till alla är ju ett psykologiskt sätt att man då 
bekräftar för andra att man tycker att det är bra och man tycker om 
det. Det betyder också att man själv kommer tycka om det mer.(---
) Någonting man har lagt ner sin egen tid på blir man väl mer knu-
ten till.   
(Intervjuperson K, personlig kommunikation, 6 maj 2015)  
Ovanstående citat är i linje med Arvidssons (2011) resonemang om att deltagare 
som varit med i en samskapande process gör en social investering som i sin tur 
skapar värde. 
4.3.2 Gemenskaper 
Något som de flesta av intervjupersonerna ansåg var värdefullt i samskapande var 
det sociala samspel som möjliggjordes. Ind et al. (2013) styrker detta påstående 
och menar att det uppstår ett värde i de gemenskaper som uppkommer naturligt 
bland människor, som samlats bland annat för att diskutera sina gemensamma in-
tressen. I denna typ av gemenskaper har konsumenterna möjlighet att interagera 
och tala fritt med varandra. Det är genom nätverkande med andra konsumenter 
som intressebaserade gemenskaper skapas (Pralahad & Ramaswamy, 2004).  Fle-
ra av studiens respondenter har vid något tillfälle deltagit i en sådan gemenskap. 
Det är genom interaktionen i denna typen av gemenskaper som ett ökat konsu-
mentinflytande har vuxit fram (Gabriel och Lang, 2008). Möjligheten att engagera 
sig socialt genom samskapandeprocesser var något som intervjupersonerna i den-
na studie ser stort värde i. Genom att delta i gemenskaper upplever informanterna 
nära relationer till andra konsumenter, vilket Ind et al. (2013) menar är fördelen 
och värdet i gemenskaper. Intervjuperson B (personlig kommunikation, 9 april 
2015) beskriver hur hen anser att interaktionen med andra konsumenter är värde-
full för att personen ska delta i samskapande på Internet: 
En annan sak som är kul, det är också att vissa sidor där man kan 
skapa profiler, som på något sätt kan göra att man kan få kontakt 
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med någon som har tänkt samma så kan det vara kul. Jag har träf-
fat många Internetvänner via att man har tyckt samma eller att man 
har gjort samma sak.  
Genom att interagera med människor på exempelvis onlinemarknadsplatser där 
konsumenter köper och säljer varor med varandra, beskriver Intervjuperson K 
(personlig kommunikation, 6 maj 2015) hur hen anser att det är viktigt att in-
teragera med andra konsumenter. Likt vad Arvidsson (2011) beskriver kan man 
här tala om relationer som skapar en känsla av samhörighet, som i sin tur möjlig-
gör gemenskaper som är betydande i samskapandeprocesser. Genom samskapan-
det av värde skapas relationer till andra konsumenter, då de med gemensamma 
krafter löser olika problem (Etgar, 2008). Utöver nya kontakter tycker responden-
terna att möjligheten att interagera med existerade vänner även är betydelsefull.  
Jag tror snarare på involvering för konsumentens egen skull, på det 
sättet att ’vi ger dig en ny tjänst eller en produkt som du kan dela 
med dina vänner’ och så blir det en social grej.  
(Intervjuperson J, personlig kommunikation, 21 april 2015)  
Som tidigare nämnt finns det stor tilltro till andra konsumenter hos studiens re-
spondenter. Respondenterna resonerar kring att de upplever att organisationer har 
ett fokus på ekonomisk vinst, medan andra konsumenter istället tänker på sina 
medkonsumenter. Genom samskapandet av varumärken där konsumenterna in-
bjuds att vara delaktiga menar Intervjuperson J (personlig kommunikation, 21 
april) att det känns mer trovärdigt än vid marknadskommunikationsaktiviteter som 
endast kommer från organisationer: 
Jag tror mycket mer på människor, människor som får testa snarare 
än att någon har byggt upp någonting utifrån vinstmarginaler. Om 
folk tycker om det så är det populärt, därför köper man det. Då är 
det mer trovärdigt också tror jag. Om ett företag säger att det är 
bra, det gör alla företag, men om konsumenten säger att det är bra, 
så är det bra. 
Något som Ind et al. (2013) dock påvisar i sin forskning kring gemenskaper är att 
den känsla av lojalitet och närhet som konsumenter i gemenskaper känner till var-
andra gärna överförs till organisationen som är inblandad. För konsumenten är 
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samskapandeprocessen en personlig process (Etgar, 2008) och enligt responden-
terna är, som tidigare nämnt, en relation till organisationen viktig i avgörandet om 
konsumenten ska delta eller inte.  
4.3.3 Närmre relation till organisationen som bjuder in till samskapande 
Det värde som respondenterna finner i att uttrycka sin åsikt med hjälp av samska-
pande aktiviteter är bland annat för att på så sätt hjälpa organisationerna. Detta är 
något som Intervjuperson F (personlig kommunikation, 13 april 2015) anser är be-
tydelsefullt.  Hen menar att ett värde skapas tillsammans med organisationen ge-
nom att på ett kommunikativt sätt förmedla sin åsikt. “Jag får ut min åsikt och vad 
jag tycker. Jag måste gå direkt till företaget, via då någon typ av recension eller 
betygssättning och det är det enda sättet jag kan göra mig hörd”. 
Vad vi kan utgöra från denna studie är att de samskapande aktiviteterna erbju-
der en kommunikationskanal där konsumenterna både kan kommunicera med var-
andra men även med organisationerna. Den förändrade konsumentrollen har möj-
liggjort en interaktion med organisationen (Cova & Dalli, 2009) och för flera av 
intervjupersonerna är denna interaktion värdefull. Respondenterna deltar frivilligt 
och gärna, men det är av stor vikt att samskapande av värde är en ömsesidig pro-
cess. Det som anses värdefullt för respondenterna är det som kan ske genom att 
exempelvis organisationer tar till sig feedback om en produkt. Detta kan enligt 
Cova och Dalli (2009), som tidigare nämnt, handla om en ömsesidig anpassning 
som konsumenterna anser att organisationer i den samskapande processen bör ha. 
Det som tydliggörs genom respondenterna är att organisationerna bör ingå i en di-
alog med dem och lyssna på det som konsumenten bidrar med. Intervjuperson I 
(personlig kommunikation, 17 april 2015) beskriver sin upplevelse då organisa-
tioner, som utgörs av konsumentdeltagande, inte varit aktiva i den process som in-
tervjupersonen anser bör vara ömsesidig. “Alltså företagen blir inte så aktiva, utan 
det bygger ju på att andra är aktiva. Så att relationen till företaget (...) det känns 
som att de inte alls finns med i leken”. 
Utifrån möjligheten att ta del av samskapande aktiviteter menar respondenter-
na att de kommer närmre organisationerna och de ser positivt på den relation som 
skapas mellan dem. Nysveen och Pedersen (2015) för även ett resonemang kring 
detta och påpekar framförallt hur samskapandet ökar värdet sett till relationen 
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mellan de involverade parterna, där en ökad känsla av lojalitet och tillfredsställel-
se till organisationen, dess varumärken eller marknadserbjudanden gärna blir re-
sultatet.  
Genom samskapande aktiviteter får konsumenten en närmre relation till orga-
nisationen och genom att få komma närmre organisationen få ta del av en mer in-
tim process stärks banden. Intervjuperson J (personlig kommunikation, 21 april 
2015) exemplifierar detta: “Jag tror att man kommer närmre sina konsumenter lik-
som, och alla relationer mår ju bra av att man är nära varandra. Och jag tror att det 
skapar, en långvarig relation mellan konsumenten och företag”. 
Utifrån respondenternas svar kan vi utläsa att när upplevelsen av samhörighet 
och närhet uppstår mellan organisation och konsument i samskapandeprocessen 
överförs detta även gärna på den immateriella bild som organisationen strategiskt 
arbetar med att kommunikativt förmedla. Dock finns det även en tredje drivkraft, 
ekonomisk motivation, som i relation till de personliga och sociala motivationerna 
för respondenterna uttrycks vara viktig, vilket kommer att utvecklas i nästa av-
snitt.  
4.4 Ekonomiska motivationsfaktorer som driver konsumen-
ten till att samskapa värde 
Vad som är meningsfullt för flertalet av studiens respondenter, vad gäller samska-
pandeprocesser, är att deltagandet ska belönas med ekonomiska incitament. Enligt 
Roberts et al. (2014) kan detta innefatta att konsumenten direkt får någonting för 
sitt arbete eller att deltagaren känner att denna knyter viktiga kontakter som på 
något sätt kan vara till nytta i framtiden. Enligt både Etgar (2008) och Roberts et 
al. (2014) är de ekonomiska incitamenten värdefulla för konsumenten, något som 
stämmer väl med intervjupersonernas motivering och värde kring att delta. “Jag 
deltog på Body Shop också, man fick ett mail att man skulle kommentera tre pro-
dukter så fick man typ 20 % rabatt” (Intervjuperson G, personlig kommunikation, 
14 april 2015).  
Gällande företag, vars verksamhet grundar sig på konsumenternas deltagande, 
ser exempelvis Intervjuperson A (personlig kommunikation, 9 april 2015) att det 
är värdefullt att få någon form av ekonomiskt utbyte med sitt deltagande.  
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Det är på något sätt en affärsverksamhet som har byggts kring 
konsumenters deltagande. Jag får ju någonting i utbyte, och det 
kan man inte likställa med en kommentar eller så, utan det finns ett 
syfte för mig att gå in där för jag behöver någonting som de har. På 
Tradera finns det ju någonting för mig att få ut av deltagandet.  
(Intervjuperson A, personlig kommunikation, 9 april 2015)  
Citatet kan understrykas av Roberts et al. (2014) samt Etgars (2008) resonemang 
kring att de ekonomiska drivkrafterna även präglas av de självcentrerade motiva-
tionsfaktorerna.  
I ett resonemang som intervjupersonerna för, där de anser att samskapande är 
en smart strategi för organisationer, menar de att organisationen låter konsumen-
terna sköta arbetet som organisationen endast lagt grunden för eller erbjudit verk-
tygen till. Detta stödjer Cova och Dallis (2009) resonemang kring att konsumen-
ten sällan får ekonomisk belöning för sin insats. Intervjuperson K (personlig 
kommunikation, 6 maj 2015) uttrycker sig om de kommunikationsstrategier som 
innefattar samskapande: 
De har förstått att det är jätteviktigt att få en synlig popularitet och 
när man får en synlig popularitet och ett engagemang så kommer 
det ju fler. Det är ett billigt sätt för företag att marknadsföra sig 
själva tror jag. Att vara såhär ‘vi skapar en hajp som konsumenter-
na själva får underhålla och bekosta som vi bara lägger ifrån oss’. 
Respondenterna anser även att de inte bör uppleva att de förlorar någonting på att 
delta när de beslutar huruvida de ska ingå i samskapandeprocessen. Vad konsu-
menten kan uppleva att de förlorar genom sitt deltagande är relaterat till de kost-
nader som tidigare nämnts (se avsnitt 2.4.2) och beskrivs av Etgar (2008). De kan 
innefatta såväl ekonomiska som icke-ekonomiska kostnader. Intervjuperson A 
(personlig kommunikation, 9 april 2015) som i viss utsträckning är negativ till 
samskapande, uttrycker sig som följer: “Involvering på företags hemsidor är jag 
nog rätt emot. Det är väl för att det tar upp min tid”. 
Ovanstående kan ställas i relation till den kritik som finns i den tidigare forsk-
ningen mot samskapande och som har sitt ursprung i marxismen (Arvidsson, 
2011) . Utifrån detta synsätt ser man tydligt att involverade parter som arbetat för 
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en produkt, en tjänst eller ett varumärkes ökade värde på något sätt bör belönas 
för sin arbetsinsats och inom denna traditionella syn räknas även tid.  
Vad vi kan utläsa från ovanstående tre avsnitt, 4.2, 4.3, 4.4, är att det antingen 
ska finnas en personlig relevans, som även kan vara social eller ett ekonomiskt in-
citament för att respondenterna ska delta i samskapande. Att konsumenten väljer 
att delta i samskapande aktiviteter ses utifrån Cova och Dalli (2009) kunna förkla-
ras genom att de på så sätt uppfyller personliga mål och uppnår känsla av social 
bekräftelse och tillfredsställelse genom sitt deltagande.  Respondenterna uttrycker 
även en större trovärdighet till sina medkonsumenter i dessa avsnitt, vilket är nå-
got som grundas i deras misstro mot dagens organisationer. Nästa avsnitt avser 
behandla denna misstro och vilken roll deltagande i samskapandet av värde därför 
får för konsumenterna.  
4.5 Misstro mot organisationer och tilltro till medkonsu-
menter 
4.5.1 Konsumenternas misstro mot organisationer 
För respondenterna i denna studie är det värdefullt att de organisationer som er-
bjuder samskapande aktiviteter gör det på ett ärligt sätt. Respondenterna uttrycker 
att de i många fall endast ser på organisationernas samskapande ansträngningar 
som ytterligare ett säljknep. Därför påstår de även att organisationer i denna pro-
cess ska ta tillvara på konsumenternas åsikter. Det är detta som Cova och Dalli 
(2009) kallar för ömsesidig anpassning, där organisationer bör ta till sig den feed-
back de får av sina konsumenter. Intervjuperson J (personlig kommunikation, 21 
april 2015) resonerar kring vikten av organisationers uppriktighet: 
Det är väl bra också så länge det är ärligt . Om man går tillbaka till 
kärnan, att det ska vara ett ärligt uppsåt på något sätt. Att det ska 
vara såhär, ’jag vill verkligen veta vad mina konsumenter tycker 
om mitt havregryn’, i stället för att såhär, ‘okej hur ska vi sälja 
mer?  
  46 
I enighet med ovanstående respondents tankegångar kring organisationers bakom-
liggande motivationer till samskapande uttrycker sig Intervjuperson L (personlig 
kommunikation, 9 maj 2015) på ett liknande sätt:  
Det gäller att ta nästa steg just i att involvera sina konsumenter till 
att börja konsumera mer. Liten fälla, man lurar ju sina konsumen-
ter på något sätt, det är så jag ser det. Jag ser det inte som att ‘åh va 
kul att företagen aktiverar’, utan det är ett rent försäljningsknep. (--
-) För att sälja. Sälja, sälja, sälja. För att få folk innästlade i sin 
verksamhet, få folk att känna en delaktighet och på så sätt känna 
lojalitet och därför köpa ännu mer. 
Vad Intervjuperson L påvisar med detta är att konsumenten är medveten om det 
högre pris som de kommer att betala för det som samskapas. Detta kan sättas i re-
lation till Lusch och Vargos (2006) kritik, som tidigare nämnts i avsnitt 2.2, mot 
samskapande där de menar att det är konsumenten själv som får betala ett högre 
pris.  
Några av de tankar som respondenterna uttrycker handlar om vem som egent-
ligen gynnas av de deltagande aktiviteterna. Likt ovanstående resonemang tror 
flera av respondenterna att organisationerna gör det för att sälja mer, de är dock 
medvetna om att de själva även kan gynnas i processen. Respondenterna funderar 
kring det värde som den beroenderelation som byggts upp mellan dem och organi-
sationer kan möjliggöra. Intervjuperson A (personlig kommunikation 9 april 
2015) resonerar kring beroenderelationen som följer: “Företagen har ju sett till så 
att även om de behöver konsumenten så är ju momentet att vi behöver dem egent-
ligen (…) De är beroende av konsumenter, men egentligen inte eftersom de har 
skapat en produkt som vi behöver.”.  
Respondenterna för även resonemang kring den maktrelation som finns mellan 
dem och organisationer och nedan kommer ett mer utförligt avsnitt angående det-
ta.  
4.5.2 Vad konsumentens ökade makt genom samskapandeprocesser kan inne-
 bära 
En rådande tanke bland studiens respondenter är att konsumenten besitter en an-
nan typ av makt idag än vad som var möjligt förr. Detta kan förklaras utifrån Fi-
  47 
sher och Smiths (2011) forskning kring den påverkan som uppkomsten av interak-
tiva kommunikationsteknologier haft. Involvering av konsumenter i samskapande 
aktiviteter kan ses som ett bevis på detta. Intervjuperson C (personlig kommunika-
tion, 9 april 2015) uttrycker sig om organisationer vars verksamhet grundar sig på 
konsumentdeltagandet: “Det är helt revolutionerande att kunden styr företaget och 
inte tvärtom. Och att det fungerar så bra. Speciellt i sådana företag”. 
Vad som även kunde exemplifieras genom Intervjuperson E (personlig kom-
munikation, 10 april 2015) är att hen menar att konsumentens aktivitet idag kan 
sätta press på företag, där konsumenten fått möjligheten att påverka på ett nytt 
plan. “Som konsument får man betydligt mer makt nu än förr. Nu kan det ju synas 
i hela världen, det är stor skillnad”. 
Respondenternas svar är i linje med Gabriel och Langs (2008) och Fiskes 
(2000) resonemang gällande att det är de själva som har makten att välja vilka 
produkter de konsumerar, samt vilka de avstår ifrån. Respondenterna anser att det 
är ett bevis på att de har en viss makt över företagen. Vad denna studie dock har 
kunnat utläsa är en ambivalent konsument, speciellt vad gäller maktperspektivet. 
Intervjuperson A (personlig kommunikation, 9 april 2015) resonerar kring huruvi-
da det är konsumenten eller organisationen som har makten:  
Det går väldigt snabbt, innan kunde företagen komma undan med 
mer under en längre tid, men det går inte längre. (...) Men sen tror 
jag inte att det påverkar, om man tar ett stort företag, så tror jag att 
det påverkar dem mindre än vad man tror. Tror liksom inte att de 
ändrar sitt arbetssätt för att vi sitter och tycker på Facebook om de-
ras produkter, de har gjort så mycket tester innan att de vet att det 
fungerar. Men man kan säga såhär tycker jag: konsumenterna har 
blivit starkare på något sätt. 
Trots denna ambivalens i vem som besitter makten finns det ett genomgående re-
sonemang kring att konsumenterna har möjligheten att tillsammans åstadkomma 
mer än vad de gör som enskilda individer. Om konsumenten ingår i gemenskaper 
är det möjligt att de får en mer maktfull roll än organisationerna. Intervjuperson K 
(personlig kommunikation, 6 maj 2015) uttrycker sig kring detta:  
Företagen kommer nog alltid ha mer makt för att de har mer peng-
ar och de syns mer än den enkle konsumenten. Men konsumenter-
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na som grupp har ju en väldigt stor makt i att ett dåligt rykte eller 
en dålig känsla kan sprida sig på till exempel Twitter och då är det 
ju kört. Så att på så sätt finns det ju jättestor makt hos konsumen-
terna, men det är som enad trupp och inte som enskild individ. 
Olika synsätt kring maktrelationen mellan konsument och organisation förs av re-
spondenterna och de resonerar kring vem det är som faktiskt har makten. Utifrån 
respondenternas svar kan vi utläsa en viss skepsis kring makten som intervjuper-
sonerna trots allt menar att konsumenten besitter idag, som uppkommit ur dagens 
samskapande aktiviteter av värde. Det vi utläser från svaren är att samskapandet 
har förändrat synen på hur konsumenten ser på kommunikationen som florerar 
kring organisationer, varumärken, produkter och tjänster. Konsumenten får ut-
trycka sin nyfunna roll genom de nya samskapande aktiviteterna, som i stor ut-
sträckning handlar om den strategiska kommunikationen som organisationer arbe-
tar med.  
Studiens analysavsnitt ovan har berört hur den enskilde konsumenten, utifrån 
ett mottagarperspektiv, ser på samskapande av värde. I analysavsnittet har den 
största delen utgjorts av de motivationsfaktorer som dels bidrar till varför konsu-
menter, och i detta fall studiens respondenter väljer att delta, men även varför de 
ser sitt deltagande i samskapandet av värde betydelsefullt. Utöver detta har nya 
teknologiers roll i motiveringen för deltagandet diskuterats samt hur maktrelatio-
nen mellan konsument och organisation begrundas av konsumenten. I nästkom-
mande avsnitt kommer resonemang utifrån analysen att diskuteras på ett mer re-
sonerande sätt.  
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5. Slutdiskussion 
Vår studie har utgått från syftet att på ett explorativt sätt undersöka konsumentens 
individuella mottagarperspektiv på samskapandet av värde. I detta avslutande av-
snitt kommer därför en sammanfattning av studien att göras, en diskussion kring 
resultaten och sist förslag på vidare forskning.  
5.1 Slutsatser och diskussion 
Vad som kan utläsas utifrån denna studie är att respondenterna har en övergripan-
de positiv syn på att engagera sig i samskapandeprocesser, som erbjuds från orga-
nisationer. Den positiva synen de har angående dessa aktiviteter leder ofta till del-
tagande i samskapandeprocesser. 
Flera av respondenterna i studien tror på möjligheten till en bättre relation 
mellan organisationer och konsumenter, vilka kan möjliggöras genom en involve-
ring av konsumenten. Intervjuperson J (personlig kommunikation, 21 april 2015) 
exemplifierar detta och uttrycker sig som följande “(...) alla relationer mår ju bra 
av att man är nära varandra”. Genom att konsumenterna får en känsla av närhet 
till organisationerna menar de att ett värde dem emellan uppkommer. 
De erfarenheter som studiens intervjupersoner har i förhållande till samska-
pande aktiviteter är som nämnt främst positiva. Det finns dock en viss skepsis vad 
gäller samskapandet tillsammans med organisationer. Misstron till organisationer, 
som finns genomgående i respondenternas utsagor, innefattar organisationernas 
bakomliggande grunder till involvering av sina konsumenter. Vad vi dock kunnat 
utläsa är att synen på andra konsumenter och den gemenskap intervjupersonerna 
kan ingå med dem anses värdefull. 
Det övergripande värdet som uppkommer ur samskapande aktiviteter handlar 
om huruvida konsumenterna menar att de får personlig vinning med deltagandet. 
Det vi kan utläsa kring detta är en egoistisk konsument som aktiverar sig på själv-
centrerade grunder, vilket går i linje med de motivationsfaktorer som förts fram i 
denna studie av Etgar (2008) och Roberts et al. (2014). Dessa innefattar personli-
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ga, sociala eller ekonomiska faktorer till motivering. Värdet för konsumenten 
finns således främst i det som personligen gynnar den individuella konsumenten. 
Relationen mellan organisation och konsument är därmed asymmetrisk från kon-
sumenten perspektiv, då det egna välmåendet är det som prioriteras. Om det finns 
personliga mål som för konsumenten upplevs värdefulla genom de samskapande 
aktiviteter som en organisation erbjuder, möjliggör detta en stark relation mellan 
konsument och organisation. 
Ett intressant resonemang som uppkommit i studien är även det likt ett reso-
nemang som Etgar (2008) fört kring de varumärken konsumenten inte väljer att 
involvera sig i. Resonemanget påvisar att de organisationer som konsumenterna 
menar har ett starkt varumärke, med en social mening bidrar till att de inte deltar. 
De ser inget värde i en samskapandeprocess kring något som redan för dem är 
väletablerat, eftersom de blir rädda för att förstöra det redan existerande värdet. 
Enligt den teori och tidigare forskning som denna studie utgått från är de per-
sonliga motivationsfaktorerna något som bevisats genom intervjupersonernas 
svar. Något vi dock fann i denna studie, som vi inte funnit i tidigare forskning el-
ler teori, är det engagemang som drivs av starka känslor. Det som kunnat utläsas 
är att den som deltar inte gör det om den endast känner sig ”lagom nöjd” som In-
tervjuperson E (personlig kommunikation, 10 april 2015) uttrycker det. Det som 
däremot fått flera av respondenterna att delta har varit ifall de haft starka känslor 
kring en upplevelse, positiva eller negativa.  
Trots dessa starka känslor kring deltagandet finns en ambivalens i de konsu-
menter som studeras. Denna ambivalens finns i respondenternas resonemang 
kring den maktrelation man kan utläsa mellan organisationer och konsumenter. 
Resonemang kring konsumentens förstärkta roll, genom nya teknologier fördes av 
flertalet i denna studie. Dock återkom de flesta av respondenterna i sitt resone-
mang till att trots den nya konsumentrollen, finns starka organisationer och före-
tag fortfarande har makten. 
Vad som även kan utläsas bland respondenterna är att de ofta kommer i kon-
takt med organisationer som vill locka dem till deltagande, då dagens konsument 
förväntas vara aktiv (Zwick et al., 2011). Vi uppfattar en påbörjan till trötthet 
kring deltagande från konsumenternas sida, vilket vi utläser från våra responden-
ters utsagor genom att de mer sällan än ofta deltar i samskapande aktiviteter. Ef-
tersom samskapande av värde är en relativt ny företeelse samt en trendig strategi, 
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finns det en möjlighet till stor spridning av fenomenet. Den fråga som kan ställas 
är då huruvida konsumenter kommer att inta en apatisk roll till samskapandet då 
det inte finns tillräckligt med tid eller ork för dem att samskapa med alla som vill 
att de ska involvera sig. 
Vårt bidrag med denna studie består utifrån ovanstående resonemang av två 
delar. Ett bidrag är fyndet kring att det måste finnas starka känslor hos konsumen-
terna för att de ska involvera sig i samskapandet av värde. Det andra bidraget är 
insikten om ambivalensen hos konsumenter, vilken har en inverkan på hur kon-
sumentrollen kan studeras.  
5.2 Vidare forskning 
När vi utforskat studiens frågeställningar kring samskapande av värde har vi fun-
nit tecken på att det finns en övertro på konsumentens deltagande i samskapande 
aktiviteter. Den förväntan som organisationer har på sina konsumenters deltagan-
de anser vi är mycket förenklad. Det som kan utläsas är att de motivationsfaktorer 
som våra respondenter erbjudits i samband med inbjudan till deltagande, inte all-
tid varit nog för deras engagemang. Då dagens konsument anses som mer aktiv, 
menar vi att den syn på konsumenten som vi utläser inom forskningen av samska-
pande är förlegad. Frågan uppkommer då huruvida de konsumenter organisatio-
nen avser involvera i sina samskapande aktiviteter, är de som nås. Med tanke på 
att denna studie är en djupgående kvalitativ analys, vars resultat inte går att gene-
ralisera, blir därför vårt förslag till vidare forskning en kvantitativ undersökning 
av en större generaliserbar konsumentgrupp, som kan ligga till underlag för en 
studie kring vem som deltar i samskapandet av värde. 
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7. Bilagor 
7.1 Intervjuguide  
1 Aktivitet på personligt plan   
1. Vilka sociala forum/medier är du aktiv på? 
2. Hur använder du sociala forum? (syfte) 
3. Vad använder du respektive forum för? 
Vilka hemsidor brukar du besöka?  Varför besöker du just dessa? Lockar? 
      
2. Hur man konsumerar     
• Berätta vad du tänker på när du hör ordet “konsumtion”? 
• Hur skulle du beskriva din egen konsumtion? (mer än det fysiska)? 
• Var får du information om de varor som du konsumerar?  
     
3. Värdet konsumtionen kan bidra med    
• Hur resonerar du kring att flera av de produkter/tjänster du har kan säga någon-
ting om vem du är som person?  
• Finns det några specifika varumärken som du konsumerar mer av? 
• Vad som är viktigt för dig gällande just dem? 
  
4. Aktivitet på företags hemsidor/ eget engagemang 
• Vad tycker du om att företag uppmanar sina konsumenter till involvering på 
deras hemsidor? (ex. kommentarsfält, recensioner, skapa annonser på tradera 
exempelvis)?  
• Har du någonsin involverat dig angående en produkt eller tjänst på exempelvis 
en företagssida (ex. recension på tripadvisor)?  
• Tycker du att det är viktigt för dig som konsument att delta i denna typ av akti-
viteter på olika sätt? 
• Vad är det som avgör för dig om du väljer att delta eller inte? 
• Vad upplever du att du får ut av/får tillbaka när du deltar på företagshemsidor? 
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• Vad tycker du om / Hur ser du på att ditt eller andras deltagande/  aktivitet kan 
påverka produkten/tjänsten som företag erbjuder? (samskapande) 
• Läser du andra personers kommentarer på liknande sidor som du själv är enga-
gerad på? (om ja: vart finner du dem?) 
• Vilken typ av kommentarer/konsumentdeltagande tycker du är mest givande 
för dig?  
• Vad tycker du om ex. airbnb, tradera och andra företag där konsumenternas 
delaktighet utgör en viktig del av tjänsten/produkten? 
• Hur ser du på att företag utformar aktiviteter där konsumenter ska kunna vara 
delaktiga, exempelvis skapandet av en ny produkt eller tjänst? 
• Varför tror du att företagen gör detta? 
• Är produkter där man vet att andra konsumenter varit med och skapat mer 
lockande tycker du?  
 
Ang ovanstående…  
• Hur tror du att den här typen av aktiviteter kan påverka relationen mellan före-
tag och dess konsumenter?  
• Hur ser du på att konsumentens roll har förändrats bara de senaste 10 åren? 
• Vad tror du att denna möjliga förändring har berott på? 
• Hur ser du på att den ena parten möjligtvis har mer makt över den andra parten, 
gällande företaget och konsumenten?  
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7.2 Intervjupersoner 
Ålder  Kön Yrke 
27 Man Arkitekt 
25 Man Försäljare 
26  Kvinna Pilot 
30 Kvinna Civilingenjör 
25 Man Maskininstallatör 
25 Kvinna Kriminologstudent 
28 Kvinna Kundstjänstmedarbetare 
25 Kvinna Personalvetarstudent 
25 Man Grafisk designer 
25 Kvinna Beteevetare 
26 Man Restaurangchef 
26 Man  Ekonomistudent 
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7.3 Kategorier till analysstrategi 
 
Kategorier utifrån empiriskt material 
Påverkan från andra konsumenter 
Tillförlitlighet mot konsumenter 
Misstro mot företag 
Samskapande av en rättvis bild 
Deltagande grundat i incitament 
Social bekräftelse 
Ambivalent konsument 
Maktförhållandet mellan konsument och företag.  
 
 
Kategorier utifrån tidigare forskning och teoretisk referensram 
Psykologiska/ personliga 
Ekonomiska 
Sociala 
Teknologiska 
Övrigt 
 
 
 
